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INTRODUCCION

Los productos energizantes presentes en el mernsaddial, hace mas de una
década, en la actualidad son comercializados eiosvgraises. Segun Taringa
(Articulo publicado por Maya Fey, 2010), estos piids tienen virtudes
estimulantes y regeneradoras de la fatiga y elaagento, y ademas aumentan la
habilidad mental y desintoxican el cuerpo. Tambg&nafirma que estdn compuestos
principalmente por cafeina, varias vitaminas, yw®tustancias naturales organicas,
gue eliminan la sensacién de agotamiento de lapargue las consume, siendo éste
su principal beneficio.

Existen varias versiones rodean el origen de todyctos energizantes. La
primera, afirma que los productos energizanteg@fpamente las bebidas, tienen su
origen en paises asiaticos y en algunos de Latiéoea. Estos surgen cuando
comerciantes del mercado austriaco, luego de leabddscubierto en los indicados
continentes, empiezan a comercializarlos en el aderenundial desde el afio 1995.
Sin embargo, mucho tiempo antes, las bebidas emasumidas por la poblacion
asiatica y latinoamericana de una manera tradicigmanquesu fabricacion era
artesanal.

La segunda version afirma que la primera bebigagerante producida fue la
Coca Cola en 1916, resultado de la mezcla de ligaca y nueces de cola, pero
gue- posteriormente- fue sacada del mercado paltseontenido de cafeina. Luego
apareceria la LucozadeEnergy, cuya promesa de men@a“Ayudando a la
recuperacion, devolviéndote tu energia”. En JdpObebida se la vendia bajo la
categoria de bebida nutricional y quienes la cobgraeran asalariados y obreros.
En 1997 DietrichMatreschitz lanzo al mercado Redl 8o Austria. Este producto
se convirtié en el mejor vendido del pais y luegoel lider dentro del mercado a
nivel mundial.

Cada uno de los componentes de los productos eastgs tiene una
propiedad particular. Segun Servicios de Agua ynBje de Monterrey (2011), la
cafeina, que es la favorita de quienes necesitir despiertos y activos por la
mafiana, sobre todo, si se encuentran desveladoy cansados, ayuda a estar alerta
y atentos, pues aumenta la agudeza visual y lecicluhde reaccion intelectual; la
taurina - que es un aminoacido muy distinto a etmges no se incorpora a las
proteinas, sino que se encuentra en estado libeé@ganismo, principalmente en el
musculo, las plaquetas y el sistema nervioso eard#l®; el ginseng que provee una
sensacion general de bienestar y , el guaranaejueascomo estimulante, supresor
del apetito, para aliviar — de alguna manera- eésa de trabajo mental, la fatiga y el
dolor de cabeza.

Por otro lado, Plan Amanecer (2008) afirma queHebidas energizantes
activan el sistema nervioso y, por ende, mejoraratencion y el rendimiento



intelectual de las personas. Debido a sus compesndoafeina, taurina, vitaminas,
aminoacidos y carbohidratos), permiten permaneteigiia durante largo tiempo.

Los efectos que causan en el cuerpo los prodwmtesgizantes son: el
incremento de la la resistencia fisica, el prowkerreacciones mas veloces a quien
las consumia, lograr un nivel de concentracion magatar el suefio, proporcionar
sensacion de bienestar, estimular el metabolismayudar a eliminar sustancias
nocivas para el cuerpo.

Muchos de los productos energizantes que se emanesh el mercado,
pueden tener efectos negativos en el cuerpo humemando se abusa del consumo
de este tipo de productos con cafeina, ya queepuedusar alteraciones en el
sistema nervioso. Algunos de los efectos que poadsar el consumo desmedido de
las bebidas energizantes son: nerviosismo, maréagseractividad, ansiedad,
palpitaciones y temblores. Otros efectos nociypesp a largo plazo son que la
cafeina puede remover el calcio de los huesosacaastritis, dolores de cabeza y
fatiga. Combinar estas bebidas con alcohol puedeltar muy peligroso, pues el
alcohol es un depresivo y la bebida energizantesstimulante, y la combinacion
de ambas hace que el cuerpo pierda la capacidddteaminar cuanto alcohol se ha
ingerido y ademas, hay riesgo de sufrir deshidi@tacya que las bebidas
energizantes son diuréticas.

De acuerdo con Forbes (2005), en Estados UnidoBRken el afio 2005 ya
lideraba el mercado con una participacién de meral 47% vy las ventas de la
categoria han subido hasta 8 millones de dolanestails , un canal de gran
importancia para la distribucion de estos productos

La comercializacion de estos productos en Ecuader realiza en
autoservicios, tiendas de conveniencia, tiendasbdgio, tiendas de licores,
gimnasios, bares, discotecas y bares de colegimsvgrsidades. Se puede decir que
gracias a la distribucion que se realiza de estdmdas, muchas personas estan
expuestas al consumo de estas bebidas.

Entre los productos existentes dentro de la cai@gerlos energizantes se
pueden destacar los caramelos energizantes, belrdegizantes, las bebidas
isoténicas, los suplementos energéticos, y el caéélos estos productos tienen las
propiedades de estimular al organismo humano debide componentes con los que
son fabricados y cuyo principal ingrediente esalie@ina.

Hay muchas marcas existentes de bebidas energétintes las cuales se
encuentran Red Bull, Impulse, Shark, Monster, DaikD Ciclén, Rox,
EasPiranhaRedEvil, Vitaliza, 220v, Volcan, SobelRu&t, Red Rain, Red Dragdn,
Diablo, Man Up, entre otras. Los productos quepiseden encontrar en el mercado
ecuatoriano son: Red Bull, Volcan, Monster, Roakstailt 4.40, Wake Up, 220v,
Ciclon y XL.



Existen varias marcas de caramelos energizante$ raercado internacional
como Extreme Sport Beans, AlertEnergy, Kabang, @&&mx y entre otras, todas
comercializadas en Estados Unidos. Este prodstéoseendo dirigido especialmente
al segmento meta de los deportistas en los Estadio®s, donde el producto lleva
aproximadamente diez afios en el mercado.

Segun Estampas (2013) la informacion nutricions gqse publica en la
etiqueta de un producto de la marca Extreme Speah8 es que una porcién de
cinco caramelos contiene carbohidratos, vitaminal&;trolitos y fundamentalmente
50 miligramos de cafeina, que seria el equivalentedia taza de café. El producto
provee una serie de beneficios, incluyendo mejaraesistencia, mayor agilidad y
aumento de poder energeético.

Los consumidores mas frecuentes de los productagieantes son adultos,
jovenes, estudiantes, universitarios, deportisteayajadores y oficinistas. De
acuerdo a EsMas(2005)- los que mas consumen estegio son los jovenes debido
a la cantidad de actividades diarias que realigzamue requieren de mucha energia.
Aun asi, muchos de los productos energizantesrsélifigido a diversos segmentos
del mercado y han cubierto necesidades distintBsoductos como las bebidas
generan problemas como la incomodidad de llevarida mano y el riesgo de que se
puedan regar; en el caso del café, hay que espena la bebida esté fria para poder
tomarla; ademas, la posibilidad de que si se compra bebida destinada a
consumirse fria, ésta se caliente, y el pregioe, puede ser mayor a un délar, o la
duracion del producto en un estado listo para coirgouede ser corta.Sin embargo,
con todos los inconvenientes indicados las beledasgizantes son muy atractivas
para las personas jovenes.

Segun la Sociedad Médica del Instituto de Medi¢2@08) aproximadamente
el 66% de sus consumidores tienen edades entreé823gios, siendo 65% hombres.
También se afirma que las personas entre 13 yi@)tamaban bebidas energizantes
para quedarse despiertos mas tiempo y termina deberes; el 70% de ellos
conocian a alguien que hubiera consumido bebidasgieantes para quedarse
despierto- estudiando o realizando alguna actividaboral. Debido a las
limitaciones impuestas por el gobierno sobre eliméxcontenido de cafeina que
puede contener una unidad de 250ml, los fabricaceso Red Bull y Monster,
aumentaron el tamafio del envase que ahora es dd,@&¥0decir, mas del doble de la
presentacion anterior y con el doble de cafeina.

En el mercado ecuatoriano- en los ultimos afiosaun@entado el consumo de
bebidas energizantes, y esto tiene como explicaiéambio de estilo de vida de las
personas, lo cual se debe a muchos factores ecom®misociales que han afectado
la vida en el hogar. Segun diario EI Comercio (3(i®ra menos familias pueden
contratar empleadas domésticas debido a que etrpobaprobd una ley que obliga a
gue éstas estén afiliadas al Seguro Social y neaibgpago obligatorio de un de
salario minimo, lo que por consiguiente, afecta @donomia domestica, pues una
familia estaria pagando $318.00 més los benefizdsy.
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Segun Deloitte&Touche (2009) 44% de las mujerestsbajadoras a tiempo
completo. También, el indicado estudioreveld g sl 43% de las empresas tiene
algun tipo de flexibilidad en los horarios pague las madres ejecutivas puedan
realizar actividades domeésticas. Esto significa agdemas de trabajar, las mujeres, y
algunos hombres, deben dedicar tiempo a taredsoder y quehaceres domésticos,
por lo que tomar algun tipo de producto energizgntdria ser una solucion para
luchar contra el cansancio.

La introduccion al mercado del producto -caramelosrgizantes- supone un
reto para un mercado saturado de marcas de belidegizantes, y que
conformarian su competencia mas directa. Estaiptoderia una nueva opcion para
los consumidores que buscan nuevas formas de neasgedespiertos y poder llevar
a cabo sus actividades diariascon mayor eficigntiaidez.



CAPITULO |

DISENO DE LA INVESTIGACION

1.1. Antecedentes de la investigacion

Los energizantes bebibles son productos cuya \estéaen el pais desde el
afio 2005 y se han convertido en un importante coenge en la vida de muchas
personas. Si bien es cierto estas bebidas fuecosadas para deportistas, sin
embargo, el uso de éstas se ha diversificado kctengpo, y ahora es una opcién
importante para oficinistas, trabajadores a tiempampleto y estudiantes
universitarios que buscan mejorar su rendimiemsiodie intelectual.

En el afio 2007 se introduce en el mercado ecuatoléacategoria de bebidas
energizantes con la marca Red Bull. Rapidameme,mucha acogida y se convirtio
en una marca muy consumida en Ecuador. Luegoladeamiento de Red Bull,
aparecieron nuevas marcas de bebidas energizaotes 220V, Volcan, Cult,
Monster y Rock Star, que rapidamente se introdojeno el mercado ecuatoriano
acompafnados de grandes campanfas publicitarias.

El consumo de productos energizantes en Ecuadmebalo notablemente en
los dUltimos afios. Actualmente, el consumo de bebidaergizantes se ha
popularizado, pues las estadisticas del Ministeléo Industrias y Productividad
(MIPRO) demuestran un aumento en las importacideesste tipo de productos. Asi
para el afio 2005 registra importaciones de $17mibdolares y ya para el afio 2007,
éstas suben a $27.481 mil ddlares, con un credimigel 54,47%, tendencia que
sigue hasta el afio 2011.

La razén por la que se ha dado el crecimientobgmuen el notable cambio
del estilo de vida de las personas y el aumentiagiactividades fisicas y mentales
del dia a dia. Cada vez mas estudiantes bustizajds a tiempo completo y deben
aprender a balancear estas dos actividades.

Un trabajo a tiempo completo consta, por lo gdnela ocho horas de
trabajo, y los estudios en la Universidad puedeatohmasta tres horas mas de
mantenerse despierto, atento y con un rendimacgptable. Esto significa que las
personas estarian activas fisica y mentalmenteslplapso de once horas al dia, y
ésta es la razon por la que buscan recuperar sugian mediante el consumo de
energizantes.

En esta situacion también se incluyen a madeefmilia, quienes tienen
gue realizar actividades domésticas, como prepam@mida, lavar la ropa, planchar



o limpiar la casa, antes de ir a trabajar y despi@écumplir con su jornada laboral, y
gue por lo general,las actividades fuera de camzelen ser desgastadoras por el
esfuerzo fisico y mental que conllevan. Sin embarg idea de consumir
productosenergizantes que puedan ayudarlas desranagfectiva sin que
perjudiquen la salud es una opcion atractiva pbanaercado nacional.

Los productos energizantes son consumidos por tisfasr que usan estas
bebidas para mejorar su rendimiento fisico, peta pgactica que ha sido criticada
por organismos deportivos como la FIFA y la Fedéra&cuatoriana de Futbol,
luego de la muerte del futbolista Jairo Nazarencekeafio 2007 por un sincope
(suspension momentanea de la accion del corazén)sggun la autopsia fue causada
por el consumo de estos productos.

El consumo excesivo y desmedido de las bebideagyeantes ha causado
gue algunas personas tuvieran complicaciones atlel,«ntre las que se encuentran
las taquicardias, la alta presion arterial, eViosismo, la ansiedad, los cambios en
el metabolismo y las alteracionesen el peso- casoltado- de ingerir altas dosis de
cafeina, guarana y azlcar.

Esta situacion ha generado una percepcion divieidéa poblacion, ya que
algunas personas consideran a las bebidas engsgizeomo indispensables para
llevar a cabo sus actividades diarias, mientrasotyas, prefieren no consumirlas.

Los caramelos energizantes, una categoria nuekawador, ya empezaron a
comercializarse en otros paises como en Estadio®$/nSegun Estampas (2013) la
multinacional Wrigley’s lanzé al mercado su gomamndascar AlertEnergy, que
contiene 40 miligramos de cafeina por cada unidiaéiquivalente a una taza de café.
Como negocio, este producto ha resultado tan atoagtie la consultora Market and
Markets estima que habrd un crecimiento de 3% apugle en 2016 llegaran a
52millones de dolares. Por otra parte, la firmargpSnx lanzé al mercado su propia
gama de productos con energizantes que incluyessgddfas, galletas de chocolate y
granola, lo que indica que los productos energeaptieden expandirse a diferentes
categorias existentes y lanzarse como productokeaiog.

1.2. Problema de investigacion

1.2.1. Planteamiento del problema

A continuacion se presenta un cuadro que detatiavfactores para analizar el
problema de la presente investigacion:



Tabla No. 1
Planteamineto del Problema

SINTOMAS CAUSAS PRONOSTICO CONTROL AL
(¢ Qué pasa si no se| PRONOSTICO
hace nada?) (Solucion)
Existe una mala | Se han registrado | Las personas Es necesaria la
percepcioén de los | varios casos en los seguirdn teniendo | creacion de un
productos gue las personas | una equivocada producto sustituto
energizantes han sufrido de ung percepcion acerca deque se encuentre
0 mas trastornos delos productos libre de cualquier
salud energizantes, en estetipo de percepciones
debido al abuso de caso, de las bebidas} negativas en el
energizantes. que fueron las mercado, pero que
causantes de estos | garantice el resultadp
problemas. gue anhela alcanzar
quien lo consume.
El ritmo de vida Las personas Las personas Proveer de un
acelerado en la realizan diversas | seguiran sientiéndoseproducto que
actualidad Iroduce actividades cansadas si no hacensatisfaga las
cansancio y falta | multiples como nada al respecto paranecesidades de
de energia en trabajar, estudiar, | contrarrestar el suministrar energia
muchos ir al gimnasio, cansancio. adicional a las
trabajadores y entre otras. personas que la
estudiantes. requieran, pero en
dosis moderadas.
Encontrar Le mercado cuenta Las personas Proveer de un
energizantes con productos seguiran producto que sea
saludables que energizantes que | consumiendo saludable y que
mantengan tienen altas dosis | productos satisfaga las
despiertas y atentasde componentes | energizantes dafinos necesidades del
a las personas es | que pueden ser para poder consumidor y que de
dificil. dafinos para la mantenerse manera simultanea
salud. despiertas, aunque | le otorgue los
con elel riesgo de beneficios esperados.
sufrir alguna
complicacién en la
salud.

Elaboraciéon: Juan Pablo Cucaldn Ramirez

1.2.2. Formulacion del problema

¢ Es sustentable y econdmicamente viable- el larrdoal mercado- del producto -
caramelos energizantes- como una nueva e innovagoran que reemplazaria a los
energizantes tradicionales?



1.2.3. Sistematizacion del problema

Vi.

Vil.
Viil.

Xi.
Xii.

1.3.

¢, Cuales son los energizantes que mas se consurekpaa?

¢, Cuales son las percepciones- que tienen lasnaarscerca de los productos
energizantes?

¢Pueden los medios de comunicacion social modiicpercepcion que se
tiene de este tipo de productos y mejorarla?

¢Habria confianza en los consumidores de enetgzaal encontrar
productos completamente nuevos en el p, pero @melsultados que ellos
anhelan encontrar?

¢Dbonde se podrian encontrar estos productos?

¢Los consumidores consideran que el carameloeaatgizendria el mismo
efecto que una bebida?

¢, Qué factores los motiva a consumir bebidas exrsergs?

¢, Donde se realiza —generalmente-el consumo dei eaeas?

¢ Qué disposicion personal hay para llegar abagsr un caramelo
energizante?

¢, Qué beneficios buscan los consumidores en esidagqios?

¢, Qué usos se les puede dar a estos productos?

¢Con qué disposiciones legales y sanitarias setausara importar y
comercializar libremente este nuevo producto enezcado local y nacional?

Objetivos de la investigacion

Los objetivos de la investigacion estan detalladoso en el objetivo General de la
investigacion como en los m objetivos Especificas gonstan a continuacion.

1.3.1. Objetivo General

Determinar si la introduccion al mercado del praducaramelos energizantes-,
como reemplazo de los productos energizantes tadies, es viable desde el punto
de vista social, de salubridad y comercial.

1.3.2. Objetivos Especificos

Conocer qué productos energizantes consumen Issnaeren Guayaquil.
Determinar el comportamiento de consumo de aquejias suelen ingerir
productos energizantes en su vida cotidiana ery&gua.

Determinar la percepcion que tienen los consumgque habitan en
Guayaquil, acerca de los productos energizantes.



iv.  Conocer el estilo de vida de los consumidores paites del nuevo producto
a introducirse en el mercado.

v. Conocer qué beneficios buscan las personas epréokictos energizantes
gue suelen consumir.

vi.  Conocer la sensacion que les produce a las persbnaasumo de productos
energizantes.

vii.  Conocer qué es lo que esperan un nuevo productgizsete.
viii. ~ Conocer en qué situaciones se realiza el consumoodectos energizantes.

ix.  Determinar el precio maximo a pagar un nuevo pride este tipo.

X. Conocer su estilo de vida (qué hacen, qué actiegladalizan, a qué hora
empiezan su dia laboral y a qué hora lo termigam, qué hora consumen
productos energizantes).

xi.  Determinar dénde suelen comprar productos eneitgizan

xii.  Ubicar qué medios de comunicacion social leen oasm diariamente.
xiii.  Determinar qué canales, periodicos o radios somi#s escuchados o leidos
por ellos.

xiv.  Determinar qué tipo de publicidad les llama la eit&m

1.4. Justificacion de la investigacion

La introduccién del producto -caramelos energizaate mercado
ecuatorianoresulta riesgoso como innovador dedidesconocimiento del producto,
por lo que es necesario saber cuéles son los déactsociales y economicos
importantes que se deben tener en cuenta al ntonde presentar este nuevo
producto.

La presentacion del caramelo energizante se péafitmmo un reemplazo a
los energizantes tradicionales y como una nuevajpmopcion que pueda sustituir
las necesidades de proveer de energia adicional@elsonas, de manera que puedan
cumplir a cabalidad con sus actividades diariatbemmedios familiar, académico y
laboral, y de esta manera se contibuyaa mejoradéafamiliar de los ecuatorianos.

En caso de que sea econOmicamente viable y val@@dims consumidores,
la implementacion del proyecto generaria la creadé la empresa, y al mismo
tiempo muchas personas se beneficiarian con emplejorando asi la calidad de
vida de los ciudadanos ecuatorianos.

Para efectos del presente proyecto, la investigasédrealizara inicialmente
en Ecuador, especificamente en la ciudad de Guiy&mpsteriormente se podrian
analizar los mercados en otras ciudades deldecua



CAPITULO Il

MARCO TEORICO Y CONCEPTUAL

2.1. Matriz Boston ConsultingGroup (BCG)

La Matriz de Boston ConsultingGroup (BCG) es undadeherramientas de analisis
estratégico para guiar la asignacion de recursos.

Es un método grafico de andlisis de cartera deamregaesarrollado a principios de
la década de 1970 por The Boston ConsultingGronp,ampresa global lider con
mayor prestigio internacional en consultoria edgiag para la alta direccion. Su
finalidad es ayudar a priorizar recursos entreirdest areas de negocios llamadas
“Unidades Estratégicas de Andlisis” (UEA), y analizel rendimiento de los
productos.

La matriz se construye con dos variables consttiieh dos ejes, gkrtical de la
matriz define el crecimiento en el mercado, )elizontalla cuota de mercado, los
mismos conforman cuatro cuadrantes y cada uno peopoa estrategia diferente
para una unidad de negocio y se representa pdrgumna:

2.1.1 Estrella: Representa gran crecimiento y gran participadé@mercado.
Se encuentran en un mercado de rapido crecimiemb@antienen una participacion
importante de ese mercado. Se recomienda poteatiamaximo dicha area de
negocio hasta que el mercado se vuelva madurecgrseerta ervaca lechera

2.1.2. Incégnita Representa gran crecimiento y poca participacitin
mercado. Sectores especulativos que implican iage. Se recomienda reevaluar la
estrategia en dicha area de negocio, que eventninse puede convertir en una
estrellao en urperro.

2.1.3.Vaca Lechera Representa poco crecimiento del mercado y gran
participacion de mercado. Se trata de un area geciteque generara gran liquidez
pero con una perspectiva de crecimiento limitada.

2.1.4.Perro: Representa poco crecimiento del mercado y podicipacion
de mercado. Se trata de areas de negocio condmgbilidad o incluso negativa. Se
recomienda deshacerse de ella cuando sea pbsible.

1Pé\gina web de Managers Magazine; noviembre 14,2011; Recuperado de:

http://www.plandemarketing.org/analisis-previo/
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2.2. Matriz Ansoff

Es una herramienta de marketing creada por IgoofAggpublicada por primera vez
en su articuld Estrategias para la Diversificacidren la Harvard Business Review
en el afio 1957.

La Matriz de AnsoffMatriz Producto/Mercado o Vector de Crecimienta)estra
cuatro opciones de crecimiento para las empresasaftas al confrontar los
productos/servicios existentes y los nuevos comiexcados existentes y los nuevos.

La matriz muestra- esencialmente- el riesgo al goa estrategia particular se
expondra. Cuanto mas uno se mueva a un nuevo oatadmarizontal o vertical,
aumentard el riesgo.

Analizando desde una perspectiva de negocios, odupto existente que se
encuentra en el mercado actual sera una opcidmajdeaibsgo pues se conoce cOmMo
trabaja el producto y se conoce el funcionamieetargercado.

Sin embargo, se expone a un nuevo nivel de rieggEea entrando en un nuevo
mercado con un producto existente o al desarroilamuevo producto para un
mercado ya existente. EI mercado puede llegar er teacesidades y dinamicas
radicalmente diferentes de lo que se pensabanwesb producto puede no funcionar
o venderse bien.

Y moviéndose dos cuadrantes, dirigiéndose a un aderauevo, con un nuevo
producto, aumentaria el riesgo ain mas.

Representando en cada uno de los ejes de la ndatriénsoff las posibilidades
actuales o futuras de la empresa en cuanto a posdycmercados, esta matriz
ofrece cuatro alternativas estratégicas:

2.2.1. Estrategia de penetracion de mercadoSupone ganar participacion
con un producto que la empresa ya esta comergidlizan un mercado al que ya se
dirige. Los descuentos por volumen, ofrecer nuesas del producto, un aumento de
la inversion publicitaria, las tarjetas de fidetidauna mayor penetracion en el canal
de distribucion son algunas de las decisiones guenipresa puede adoptar para
penetrar aln mas con sus productos en el mercado.

2.2.2. Estrategia de desarrollo de productosimplica el lanzamiento de
nuevos productos en mercados en los que la emyaiessta operando. Los objetivos

2Pa’!gina web de Managers Magazine; noviembre 14,2011, Recuperado
de:http://www.plandemarketing.org/analisis-previo/
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gue pueden perseguirse con esta alternativa egt@ateéon: Ampliar la gama de
productos para satisfacer nuevas necesidades, leestiabmayores medidas
competitivas con el resto de empresas que operaal enercado, explotar una
innovacion tecnologica fruto de la investigacion dgsarrollo y/o aprovechar
capacidad ociosa del departamento de produccién.

2.2.3. Estrategia de desarrollo de mercado$®Jna vez que la empresa ya ha
agotado las posibilidades de comercializar su grodactual o nuevos productos en
aguellos mercados en los que ya opera, y por tamtoce a la perfeccion, si quiere
crecer, tendra que vender sus productos en nuewrsados. La estrategia de
desarrollo de mercados se materializa con la ex@drt de los productos a otros
mercados, la utilizacion de nuevos canales deldlision o la penetraciébn en nuevos
segmentos de mercado.

2.2.4. Estrategia de diversificacibnLa empresa pretende crecer con nuevos
productos en nuevos mercados. La diversificacioadpuser horizontal -nuevos
productos para un target similar al ntcleo de tdiee la empresa- vertical -nuevos
productos para mercados situados antes o despuégedmdo actual de la empresa
dentro de la cadena de aprovisionamiento- conc@ririuevos productos en nuevos
mercados para aprovechar sinergias tecnolégicas) cghglomeradas (nuevos
productos en nuevos mercados simplemente comasiongr

La decision de optar por esta estrategia respohdieseo de obtener mayores
rendimientos econdmicos por parte de los acciagdtauna empresa, o por reducir el
riesgo al no depender exclusivamente de la evaiub#un solo mercado.

2.3. Andlisis PEST

El modelo PEST -abreviatura de factores PoliticBspndmicos, Sociales y
Tecnoldgicos- ha es utilizado para analizar elexotde una institucion o unidad de
negocio.

Es una herramienta que ayuda a definir la posiegtnatégica de una empresa al
identificar los factores que pueden influir en higeles de oferta y demanda y en los
costos de la misma y asi poder establecer undeggfrale adaptacion a los cambios
de los factores.

Cada uno de estos factores considera los siguiagpestos:

2.3.1. Politico-legal:Se relaciona con la creacion o reforma de legisthees
relacionadas con el fomento empresarial, protecd@ medioambiente, aplicacion
de las politicas impositivas, regulaciones sobrecaghercio exterior o empleo,

3Pé\gina web de Emprende Pymes; julio 31, 2007; Recuperado de: http://www.emprendepymes.es/matriz-de-
ansoff-el-analisis-estrategico-de-tu-pyme/
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promociones o restricciones de determinada actividamercial, industrial o
financiera, estabilidad gubernamental, entre otros.

2.3.2. Economia:Se relaciona con la evolucién del PIB, tasas derést
oferta monetaria, inflacion, desempleo, ingresopatisble, disponibilidad y
distribucion de los recursos, nivel de desarrolticjos econémicos.

2.3.3. Socio-cultural: Se relaciona con la evolucibn demografica,
distribucion de la renta, movilidad social, cambis el estilo de vida, actitud
consumista, nivel educativo, patrones culturales.

2.3.4. Tecnoldgico:Se relaciona con el gasto publico en investigacion,
preocupacion gubernamental y de la industria portdanologia, grado de
obsolescencia, madurez de las tecnologias conveies) desarrollo de nuevos
productos, velocidad de transmision de la tecnalagitre otros asuntos.

El analisis PEST asegura que el rendimiento de rgpresa esté alineado
positivamente con las fuerzas de cambio que es¢&taado el entorno empresarial.
Es de gran utilidad al momento de entrar en nuewescados y nuevos paises,
ayudando a adaptarse -de manera eficaz- a ladaded del entorno.

Es por todo esto que el andlisis PEST se presamteo wina herramienta muy
apropiada para comprender el panorama general goneebpera cualquier érgano
social, permitiendo un correcto proceso de plaamifitn y toma de decisiones,
aprovechando las oportunidades y minimizando lagnazas referentes a sus
actividades y brindando asimismo un plan solideréeimiento a largo plazo.

El andlisis PEST se considera una herramienta aa@erpara comprender el

crecimiento o declive de un mercado o de un coojdetnecesidades a satisfacer v,
en consecuencia, la posicion, potencial y direcd@émun negocio o cualquier tipo de
entidad, y es una herramienta de medicion de des@mgl PESt funciona como un

marco para analizar una situacion y es de utilfphard revisar la estrategia, posicion y
direccion de la entidad. Es la base para la faoidh de politicas que inspiren

autoridad, compromiso y liderazgo bien sea en gnibkcos o privados.

2.4. Matriz Foda

Proviene del acronimo en inglés SWOT, en espaBdilflas son FODA (Fortalezas,
Oportunidades, Debilidades y Amenazas).

*Bittan M. “El modelo Pest como herramienta de planificacién” en América Economia — Seccién Analisis &
Opinidn; publicado noviembre 11,2012

13



En la caracterizacion de dichos elementos se ocemsidlos factores economicos,
politicos, sociales y culturales que pueden fawte® poner en riesgo, el
cumplimiento de la mision de la organizacion.

Las oportunidades y amenazas corresponden a faewiernos a la organizacion, las
fortalezas y las debilidades al a&mbito internordarecta identificacion de dichos

factores permite la construccibn de escenarioscipatios para rectificar las

desviaciones de los objetivos de la empresa.

Para la elaboracion de la matriz se seleccionaellaguelementos que presentan
mayor incidencia sobre los objetivos y se ordenamymeran comenzando por los
gue suponen mayor impacto.

Combinacion de estrategias:

2.4.1.Estrategia DA(Debilidades vs. Amenazas) intenta minimizar tdat
debilidades como las amenazas. Una organizacionresgte ubicada en este
cuadrante estaria enfrentando su peor situaci@ectsal logro de sus objetivos, sus
esfuerzos principales tendria que dedicarlos aalupbr su supervivencia o llegaria
irremisiblemente hasta su liquidacion definitivaon@ alternativas de estrategia se
puede asumir la reduccion de las operaciones araliigsminimizar las debilidades o
esperar cambio del entorno que hagan que desaparkEscamenazas, esta Ultima a
un elevado riesgo de no resultar exitosa. Cualglgea la estrategia seleccionada, la
posicion DA sera la mas peligrosa y se sugiere @suma actitud de supervivencia.

2.4.2. La estrategia DQ(Debilidades vs. Oportunidades) requiere minimizar
las debilidades y maximizar las oportunidades. @napresa en esta situacion
identifica las oportunidades que le ofrece el emprpero reconoce que Ssus
debilidades organizacionales que no permiten aphartas. Una variante de
estrategia puede ser la de dejar pasar la opdadngue muy probablemente
aprovechara la competencia. En esta situacion fge=a debe asumir una posicion
adaptativa.

2.4.3.La estrategia FA (Fortalezas vs. Amenazas) se basa en que las
fortalezas de la institucion pueden enfrentar tasrazas del entorno. Su objetivo es
maximizar las primeras, mientras se minimizan laguedas. Esta situacion no
significa necesariamente que la organizacion tejpgadedicarse a buscar amenazas
para enfrentarlas, sino todo lo contrario, lasaledas de la empresa deben ser
aplicadas a discrecion y oportunamente. La posicadrecta para una empresa en tal
situacion es la defensiva.

2.4.4.La situacion FO(Fortalezas vs. Oportunidades) constituye el cuddra
mas ventajoso, donde todas las empresas querti@nudscadas para utilizar sus
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fortalezas en el aprovechamiento de las oportusglaHsta situacién orientada al
éxito sugiere asumir una posicion ofensiva.

Esta herramienta de andlisis permite obtener urepgetiva general de la situacion
estratégica de una organizacién determinada pgrarlan equilibrio o ajuste entre la
capacidad interna de la organizacién y su situad@caracter externo; es decir, las
oportunidades y amenazas.

Tabla No. 2
Matriz FODA °
FORTALEZAS DEBILIDADES OPORTUNIDADES AMENAZAS
» Capacidades No hay una direccion | Atender a grupos Entrada de
fundamentales en areas estratégica clara. adicionales de clientes. | competidores foraneos
claves. * Instalaciones * Ingresar en nuevos con costos menores.
* Recursos financieros | obsoletas. mercados 0 segmentos.| ¢ Incremento en las
adecuados. « Rentabilidad inferior al + Expandir la linea de | ventas y productos
* Buena imagen de los | promedio. productos para satisfacer sustitutos.
compradores. « Falta de oportunidad y| una gama mayor de * Crecimiento mas lentq
* Un reconocido lider en talento gerencial. necesidades de los en el mercado.
el mercado. « Seguimiento deficiente clientes. + Cambios adversos en
« Estrategias de las areasal implantar la * Diversificarse en los tipos de cambio y las
funcionales bien estrategia. productos relacionados. | politicas comerciales de
ideadas. « Abundancia de « Integracion vertical gobiernos extranjeros.
« Acceso a economias deproblemas operativos | (hacia adelante o hacia |  Requisitos
escala. internos. atras). Reglamentarios
« Aislada (por lo menos| « Atraso en * Eliminacion de barreras costosos.
hasta cierto grado) de | investigacion y comerciales en mercadgss Vulnerabilidad a la
las fuertes presiones | desarrollo. foraneos atractivos. recesion y ciclo
competitivas. « Linea de productos » Complacencia entre las empresarial.
« Propiedad de la demasiado limitada. compafiias rivales. « Creciente poder de
tecnologia. « Débil imagen en el * Crecimiento en el negociacion de clientes
* Ventajas en costos. | mercado. mercado més rapido. o proveedores.
» Mejores campanfas de| * Débil red de » Cambio en las
publicidad. distribucion. necesidades y gustos de
« Habilidades parala |  Habilidades de los compradores.
innovacion de mercadotecnia por » Cambios demograficop
productos. debajo del promedio. adversos.
* Direccion capaz. * Incapacidad de
« Posicién ventajosa en| financiar los cambios
la curva de experiencia, necesarios en la
« Mejor capacidad de | estrategia.
fabricacion. « Costos unitarios
« Habilidades generales més altos en
tecnoldgicas superiores| relacion con los
competidores clave.

Fuente: Ponce Talancén, H; septiembre, 2006
Elaborado por:Juan Pablo Cucalén Ramirez

*Diaz Olivera y Matamoros Hernandez. “El andlisis DAFO y los objetivos estratégicos”, en Contribuciones a la
Economia, marzo 2011, Recuperado de: http://www.eumed.net/ce/2011a/

®Ponce Talancén, H.“La matriz FODA: una alternativa para realizar diagndsticos y determinar estrategias de
intervencion en las organizaciones productivas y sociales” en Contribuciones a la Economia, septiembre 2006,
Recuperado dehttp://www.eumed.net/ce/

15



2.5. Business ModelCanvas:

Es una herramienta que genera un modelo de negesctable sustentado en la
propuesta de Valor para los clientes de nuestmduptos o servicios, de una manera
simplificada.

Este método fue creado inicialmente como tesis dettorado de Alex
Ostewalder quien la publicd en Internet, teniendacimas descargas. Luego, una
empresa de telecomunicaciones de Colombia adopddnestodologia y lo invitdé a
dar un curso sobre este tema, lo que dio a comoaetras empresas. Luego se dio a
conocer mundialmente a través del libro “Businessi®Generation”

El Método Canvas, como es su traduccion al espadolsiste en poner sobre un
“lienzo” nueve elementos esenciales de las emprepasbarlos hasta encontrar un
modelo sustentable en “valor” para crear un negesitoso. Se perfila como un
modelo integral para analizar la empresa como @l % sirva como base para
desarrollar diferentes modelos de negocios.

Elementos o bloques del Modelo Canvas:

i. Segmentos de Clientes
li. Propuesta de Valor
iii.  Canal
iv. Relaciéon con los Clientes
v. Flujo de Ingresos
vi. Recursos Claves
vii.  Actividades Claves
viii.  Alianzas
ix. Costos

Esta herramienta es muy util ya que utiliza el tetealnnovacion Estratégica que
permite crear productos o servicios innovadoreswe £omo clave para permanecer
en el mercadd.

Guiovanni Quijano, O. “Modelo Canvas, una Herramienta para Generar Modelos de Negocios”, publicado

marzo 10,2013; en la pagina web “Marketing y Finanzas”
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2.6. Marcas de bebidas energizantes presentes erukdor

Varias marcas de bebidas energizantes han incadomrn el mercado
ecuatoriano, y éste ha ido creciendo y como comeseta, y el nivel de
competitividad de las marcas ha aumentado.

La pionera de estas bebidas y la mas conocida eremreado, fue la marca
Red Bull. Segun Plan Amanecer (2008) tuvo sueorign los afios 70, cuando fue
importada desde Tailandia por el austriaco Digieeschitz y, posteriormente,
comercializada en Europa. A pesar de su difud@mwventa no esta autorizada en
todos los paises y no puede ser catalogada ni soipiemento dietético, ni como
bebida hidratante, ya que uno de sus efectos sadosdes la deshidratacién, debido
al exceso de cafeina.

Esta fue la primera marca que ingresé al EcuBdbido a una camparia
publicitaria que se transmitia por canales de islav pagada,junto a la frase “Red
Bull te da alas”,mucho antes de que llegara el yotwj éste llegd aubicarse
facilmente del mercado ecuatoriano.

Segun la informacién disponible ,en su pagina Wsdal Bull fue desarrollado
para aquellas personas que deseaban tener una oi@mt y concentrada, rendir
fisicamente, ser dinamicas y ser personas orientatlaendimiento que desean
encontrar el equilibrio entre sus actividades #isig su divertido y activo estilo de
vida, conexiodn psicoldgica directa ya que entreplrscipales beneficios se indicaban
el aumento de rendimiento intelectual y de la calaakc de concentracién; una
mejoria en el estado de atencion y un estimuld erebolismo con la consiguiente
sensacion de bienestar.

La segunda marca de bebidas energizantes en Ectiaeléanzada en el afio
2006 y se denomin6 220V; este producto lo producela empresa Tesalia Spring
Company.

Segun el Portal -220V (2010)- esta bebida ofré@®m@sumidor un producto
gue otorga energia para vivir al maximo la rutiinzia. La estrategia principal se
concentré en ofrecer un producto a precio convémigrde distribucion masiva. Su
alta calidad, sabor y precio accesible han serp@@ aumentar cada vez mas su
demanda y hoy se lo puede encontrar en cada riheldBEcuador. El éxito absoluto
de esta marca va mas alla de su calidad y estategiercial. Gracias a innovadoras
estrategias de comunicacion, la marca ha logradeipoar al producto como un
complemento necesario para la energia de quiersesutomas del dia.

Esta marca ha lanzado diferentes campafas de igablipara reforzar su
imagen en el mercado ecuatoriano y captar mastedien La Ultima campafa
realizada fue “El Reto 220V”, con una duracion dse&nanas, que consistid en un
concurso en el que los consumidores podian paatigpr premios como Iphones y
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motos. En el afio 2013 la marca realiz6 el lanzatmide su producto en una nueva
presentacion de lata, ya que desde sus iniciosodupto se vendia en botellas de
plastico. La marca ahora cuenta con dos presenggique cubren a segmentos
diferentes. Este nuevo formato competiria comnmlagien con el lider de la industria
Red Bull, cuyo producto siempre ha tenido preséimaen lata. Su presentacion
mantiene los colores y los elementos iconicos quacterizan a la marca.

MonsterEnergy es una bebida energética que fuadangor Hansen Natural
en el afio 2002. Segun Reuters (2008) se comeeciglidistribuye por Hansen
Natural Corporation, una empresa de Corona, Caldor A pesar de que
MonsterEnergy no es ampliamente difundida en lodiosede comunicacion, recibe
una gran cantidad de reconocimiento por ejercepatrocinio en diversos eventos
deportivos. Esta marca ha implementado una vatiel#gasabores en sus bebidas
entre las cuales se pueden encontrar saboresas,fogla, zanahoria, clasico, limén,
lima, café cremoso, café irlandés, café con lechi, con chocolate, citrico con miel,
té con limon y vainilla. MonsterBeverageCorpomatiba sido criticada por su
politica de demandar a empresas o0 grupos queantilézpalabra Monster o la letra M
en su comercializacion por infraccion de dereclealdor.

2.7. Bebidas energizantes: ¢ Qué son y cuales soa somponentes?

Las bebidas energizantes, deportivas o hipertésicasebidas sin alcohol y
con algunas virtudes estimulantes y -que desde m&s de una década- han salido
al mercado mundial ofreciendo al consumidor susegtrtudes regeneradoras de la
fatiga y del agotamiento, ademas de aumentar ldideb mental y desintoxicar el
cuerpo.

Las bebidas energizantes contienen mas cantidadcadieohidratos vy
sustancias estimulantes no nutritivas como cafeiméoacidos como la taurina y la
[-carnitina, hierbasenergizantes como el guaraeé ginseng, entre otras; también
incluyen vitaminas, proteinas y aminoéacidos ertidades variables. El contenido
caldrico de este producto es mayor que el dddbilas deportivas ,por tener mayor
cantidad de carbohidratos.

Segun ZonaDiet (2011) las bebidas energizantesieoem las siguientes
sustancias:

* Agua: Las bebidas energizantes contienen agua reatdmta, al igual que las
bebidas refrescantes o gaseosas.

» Carbohidratos: La cantidad de hidratos de carbanlasbebidas energizantes
varia ampliamente, desde 0 a 67 gramos por pod#o@40 ml (8 onzas),
teniendo la mayoria entre 18 a 25 gramos. Entos glbdemos mencionar:
glucosa, sucrosa, maltodextrinas, fructosa y gasactLa glucuronolactona-
segun los fabricantes- aumenta la energia y laasgmsde bienestar.
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» Cafeina: Si bien los carbohidratos aportan enetgiaafeina es la principal
fuente de energia en este tipo de bebidas. La ineay®m estas bebidas
contienen entre 70 a 200 mg de cafeina cada 240 ml.

* Aminoacidos: los aminoacidos presentes en las beladergizantes son:

o Taurina: es un aminoacido que produce nuestro m@an

0]
0]

o

naturalmente. Dentro de sus funciones, participka eagulacion de la
frecuencia cardiaca, en las contracciones musesujareel desarrollo
neurologico y en el balance de agua y mineralesudstro organismo.
Segun ciertos fabricantes la taurina en ciertasdasbenergizantes
ayudaria a mejorar el rendimiento atlético. Otstsi@ios sugieren que
la taurina combinada con la cafeina mejora el raigito intelectual.
Se considera seguro una ingesta de hasta 3000 mglipode
suplementos de taurina.

L-carnitina: mejora la resistencia y aumenta elaielismo de grasas.
Glutamina: mejorara la funcion inmunitaria y aunaeia la reserva de
glucégeno en los musculos durante la recuperauigol del ejercicio.
Arginina: estimula la vasodilatacion.

« Hierbas

o

o

o

Guarana: Un gramo de guarana contiene alrededo40deng de
cafeina. Est4 asociado con un aumento de energjar rendimiento
fisico y mental y con la supresién del apetito.

Ginseng: es considerada una hierba apologéticde@s que ayuda al
organismo a adaptarse a su entorno (cansanci@gsgesjercicio
extenuante, etc.) segun la medicina naturista alternativa.

Ginkgo biloba: es una hierba usada para tratardesés en el sistema
circulatorio y asociada a mejorar la memoria, emmiento fisico y la
depresion- segun varios estudios cientificos.

* Vitaminas y minerales: Muchas bebidas energizapté®bidas deportivas
contienen vitaminas del grupo B, vitamina C, calcioagnesio.

o

Inositol: nutriente asociado a las vitaminas delpgrB. Actla en las
células del cerebro y en el metabolismo de losldipiy el colesterol.
Sus principales beneficios serian entre otros: diedel nivel de
colesterol, ayudar al tratamiento de la diabetesyemir la caida del
cabello y los eccemas y combatir el agotamient@igen

» Electrolitos: El contenido de sodio varia entrea2800 mg, mientras que el
contenido de potasio se encuentra desde 30 a @maprcion de 240 ml.
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2.8. Productos energizantes como fuente de energia

Los caramelos energizantes entrarian a Ecuador ocomaueva categoria. Si
bien es cierto, en el pais se pueden encontrarsvaroductos que proveen de energia
adicional a las personas para poder completar disdades diarias, sin embargo,
estas sustancias pueden tener tanto beneficiobvpestomo efectos negativos en el
organismo de las personas.

Segun el diario El Universal de Venezuela (2018)dalosinas energizantes
se han convertido en una mina de oro, pues seeoff@tos consumidores como una
fuente de gran vigor tras largas jornadas de tbabdjasnochos fiesteros, lo que ha
capturado sobre todo a los jovenes. Cabe reagleael mercado venezolano es muy
parecido al ecuatoriano, por lo que seria facilgpadmparar, hasta cierto punto, la
conducta de consumo de estos productos en Ecuador.

2.9. Tendencias para llevar un estilo de vida salatble

Una tendencia importante, tanto a nivel mundial @docal, es el cuidado de
la salud y el estilo de vidfitnessya presente en el pais desde el afio 2010. Segun
Diario El Universo (2010), en ese entonces, nuelisaplinas en el pais eran los
pilates, el yogaspinningcrossfity deportes comtox y jujitsu. Ahora podemos
encontrar mas de 50 gimnasios en Guayaquil, quecefr distintos servicios, y
algunos manejan horarios de atencion amplios paderpatender a clientes con
horarios extensos de estudios y de trabajo. &st caso del Miriam sGym, que
atiene desde las 5h30 hasta las 24h00 de lunexrrsesi El estilo de vidfitness
incluye también el mantenimiento de una alimedtacbalanceada, nutritiva,
tratando de evitar el consumo de comida chatareontrolando el consumo de
calorias.

Esta tendenciditness tanto como la de alimentacion saludable, pueden
efectar en el lanzamiento de un producto como calcaTenergizantes, pues si no se
ajustan a un estilo de vida saludable, el consumestbs puede verse afectado en el
pais.

2.10. Ritmo de vida acelerado

El aumento de actividades diarias de las persdaadjién es un causante de
la falta de energia al final del dia. Estas agd#igies incluyen: las del trabajo y de la
universidad o colegio, las actividades domestydas, extracurriculares.

Para las personas con horarios copados de aclsdadiarias, es necesario
encontrar una nueva fuente de energia. Segun Bceadnfras (2010), las personas
entre 18 y 40 afios de edad, usan un promedio deag hl dia para ir al trabajo y de
25 horas a la semana para ir a clases y ademaamtiln promedio de 3 horas a la
semana para navegar en internet.
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El estrés puede ser un efecto causado por el égtiloda agitado que viven
las personas hoy en dia y pueden tener efectosiveegantre los que se encuentran:
cansancio crénico y fatiga hasta gripes incuraldesgde una Ulcera, la depresion
hasta un mortal cancer y otras enfermedades figioasntales como la hipertension,
colesterol, insatisfaccion en el trabajo, aburrittéee insomnio. Incluso una persona
tensa puede llegar al alcoholismo y a la drogadlicpara huir de sus problemas.

2.11. Mitos de los energizantes

Las bebidas energizantes son- como expresado anterite-usadas por las
personas para sentirse mas despiertos, acabal cansancio y tener mas energia
para poder cumplir a cabalidad con sus activiglaibias.

Muchos mitos giran alrededor del consumo de bel®dasgizantes, entre los
gue se encuentran aquellos que afectan la salidny sido presuntamente
responsables del fallecimiento de algunas persoas.embargo, muchas de estas
situaciones se dan por al abuso y/o mal uso dsusincias energizantes, como
cuando la persona ingiere de forma impertinentea bebida alcohdlica con el
energizante que esta suministrando .

Segun Zona Diet (2011) para disminuir el riesgocahsumir bebidas
energizantes es recomendable hacerlo con moderdeier cuidadosamente las
etiquetas de los productos, evitar consumir  babidalcohdlicas,
consumirenergizantes en forma moderada, es deeinguexcedea los 500 ml por
dia, considerar que los energizantes no somathittes, consultar con el médico
antes de consumir cualquier tipo de energizante gespresentara alguna reaccién
adversa dejar de consumir la bebida.

2.12. Formulacion de hipétesis o variables
2.12.1. Hipétesis general

Con el fin principal de dar respuesta al problema yos objetivos de
investigacion planteados en el presente proye@oha propuesto la siguiente
hipotesis descriptiva:

2.12.1.1. Hipotesis Descriptiva:

La introduccion de caramelos energizantes en etawder ecuatoriano serd acogida
COmO una nueva y mejor opcion, al momento de adquivductos energizantes ya
gue seran consumidos con mayor facilidad.
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2.12.1.2 Hipotesis particulares:

Asi mismo, se han propuesto ciertas hipotesis cemmghtarias al tema objeto de este
proyecto:

i. Las personas consumen productos energizantes yaualica cabalidad con
sus actividades diarias.

ii. Los consumidores tienen la percepcion de que losluotos energizantes
suelen producir efectos negativos en el organissi embargo los ayudan
a mantenerse despiertos.

iii. Las personas llevan un estilo de vida muysobregadmade actividades que
diariamente deben cumplir- entre las que se inalugktrabajo, las clases,las
reuniones sociales,el gimnasio y lasd actividadegias del hogar.

iv. Al consumir el productoenergizante, las persongndie sentir cansancio.

v. Las personas esperan que el producto los ayudembatio el cansancio y la
desconcentracidén- que surge a veces por el exeeadtigidades diarias.

vi. Las personas de hoy consumen productos energiearnses trabajos y en las
universidades.

vii.  Las personas no pagarian mas de $0.70ctvs. de padlal producto.

viii.  Las personas compran este tipo de productos rdasede conveniencia,
autoservicios y tiendas del barrio.

ix. El medio de comunicacion con el que mas se ideatiflas personas,
actualmente es el que mas consumen es el Intespcificamente, con las
redes sociales.

X.  Las personas prefieren ver programas televisivaseales por cable.

xi.  La publicidad que mas les llama la atencion sompiasiociones.

2.13. Aspectos metodoldgicos de la investigacion

En la metodologia de estudio se detalla el modwsaogi de la presente
investigacion, es decir, se planteara el tipo dedés que se realizard, las técnicas y
las unidades de analisis.

2.13.1. Tipo de estudio

El presente trabajo de investigacion consiste reesiudio exploratorio, ya
gue la introduccion de los caramelos energizanteEeuador es algo que se
investiga por primera vez y son muy pocos logdiss realizados en este sentido.

Para la correcta ejecucion del presente estudioutdzaran métodos
cualitativos y cuantitativos, tales como entrewstgrupos focales y encuestas con
estudiantes universitarios y profesionales corbgtivo de recopilar datos y alcanzar
resultados que logren minimizar las falencias deygcto.
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2.13.2. Método de investigacion
La ejecucion de esta investigacion constara depduss:

a) Determinar las conductas de consumo de productogieantes de consumidores
por medio de entrevistas y grupos focales.

b) Comprobar la informacion recopilada en las enttasis/ grupos focales, por
medio de encuestas.

2.13.2.1.Investigacion de mercado

Como se menciond anteriormente, para efectos dedepte estudio, se
pretende realizar una investigacion en dos asgula primera seria una
investigacion de mercado de tipo cualitativo patedninar conductas de compra de
los consumidores y conocer también el estilo deavik los potenciales
consumidores.

Luego se realizardn encuestas para comprobafdanacion obtenida con
las técnicas cualitativas.

2.13.2.2.Poblacion y tamafio de la muestra

Una poblacién se precisa como un conjunto finitmfaito de personas u
objetos que presentan caracteristicas comunes.

La muestra es una representacion significativaadeclracteristicas de una
poblacion, que bajo, la asuncion de un error (gémEmte no superior al 5%)
estudiamos las caracteristicas de un conjunto piobial.

2.13.2.2.3. Célculo de la muestra:

N (Tamarfo poblacion) = 360.000 consumidores poadexien Guayaquil
Z (sigma) = 1,96

E (Margen de error “s”) = 5%

P (Probabilidad de éxito) = 50%

N.C. (Nivel de confianza) = 90%

Q (Probabilidad de fracaso) = 50%

n (Tamafo muestra) = 165.131,81

N=271 consumidores potenciales (trabajadores/estiteti universitarios)
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2.13.3. Fuentes técnicas para la recoleccion deifdormacion

La informacidn necesaria para la investigacion lsierara directamente de
los consumidores actuales de productos energizgntdientes potenciales de los
caramelos energizantes.

Adicionalmente, se contara con informacion de pranenano que sera
obtenida de los resultados de las encuestas, mta®y grupos focales presenciales
que se realizaran, asi como también de los resgl@lotenidos de la investigacion de
mercado a los usuarios, la cual sera la base pendarmentar las hipétesis de
investigacion.

2.13.4. Tratamiento de la informacion

Dentro del tratamiento de la informacién, como feercomplementarias se
tendra al alcance de la mano informacion histatelanercado de internet, niveles de
penetracion de usuarios, entre otros. Ademas,laamboracion del marco tedrico
se recurrird a las fuentes bibliogréaficas disp@sit#n bibliotecas locales y virtuales
(internet).

2.14. Resultados esperados

En el &mbito social, el presente estudio alcanmmdltados muy importantes
en términos de dinamizacién de la economia, yapgumitiria la creacion de plazas
de trabajos directas e indirectas. Ademds la dotoion de un nuevo producto
generara un cambio en las conductas de consumuedgizantes.

Directas porque para la comercializacion del promuse necesitara la
contratacion de personal administrativo y de vengasndirectas porque muchas
personas que trabajan ofreciendo servicios quers@rtizaran como distribucion,
publicidad, imprentas, servicios contables, eneoatr una nueva fuente de ingresos.

En el plano econdmico, podria significar la creaaé un negocio rentable, lo
cual conllevaria beneficios dinamizadores en laeslad ecuatoriana.
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CAPITULO 1l

INVESTIGACION DE MERCADO

3.1. Presentacion de resultados de investigacion
3.1.1. Resultados de los grupos focales
3.1.1.1.0bjetivos de analisis

Los grupos focales se realizaron con la intenci@ pibder recopilar
informacidén acerca del estilo de vida, conductascaiesumo y percepcion de la
personas sobre los productos energizantes. La a@ola que se uso esta técnica
para recopilar informacién fue porque debido aegiena técnica de investigacion no
estructurada, las personas investigadas podriaesapsus ideas sin limitaciones.

3.1.1.2.Realizacion de los grupos focales

Se realizaron tres grupos focales: dos de sersop&s y uno de cinco de
personas. Estos fueron realizados en un domigidicado en el centro de la ciudad,
con la ayuda de un moderador y en un ambiente corpada las personas que
asistieron. Cada sesion conto6 con la presenciardmoderador que guiaba al grupo
por medio de los temas que eran importantes da trat

Los grupos focales se desarrollaron en el trasecdel dia sdbado 7 de
septiembre de 2013. A los asistentes se los @teodi bebidas y bocaditos y fueron
ubicados en una sala de estar.

3.1.1.3.Instrumento utilizado

El instrumento es el cuestionario o lista de temas se deben tratar durante
el grupo focal. Estos temas deben ser mencionaalosl moderador, quien debera
guiar el grupo durante la sesién.

La lista de temas a tratarse es la siguiente:

i.  Momento del dia de consumo de energizantes.
ii.  Percepcion de los productos energizantes y lameszoor las que se tiene
esta percepcion.
iii.  Beneficios de los energizantes
iv.  Situaciones en las que se consumen energizantes.
v. Actividades que se realizan diariamente.
vi. Hora de comienzo de las actividades diarias.
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vii.  Hora de término de las actividades diarias
viii.  Hora de consumo de productos energizantes.
iXx. Lugar de compra de productos energizantes.

X.  Medios de comunicaciéon mas utilizados.
xi.  Publicidad que mas llama la atencion.
xii.  Teléfono celular que usa.
xiii. ~ Acceso a internet.
xiv.  Redes sociales usadas.

3.1.1.4.Resultados

Los resultados del estudio pueden ser encontradiasparte de lodnexosly 2

3.1.1.5.Conclusiones

Cuando se realiz6 la pregunta sobre el momento aesumo de los
energizantes, las respuestas que se obtuvieroonfggere la mayoria de las veces se
da por cansancio, pero en momentos diferentes coonoejemplo después de
almuerzo, antes de realizar trabajos por la nochetes de asistir a las farras. Esto
da a pensar que los energizantes se usan en logntasrprevios a realizar una
actividad que demande mucho esfuerzo mental yregpugara de energia, y ademas
,como una forma de contrarrestar el cansancio.

Maria del Carmen Moncayo afirmé: -“Cuando ya m&tsieeomo que no me
da mas el cuerpo”, al refererirse a los momentok®mue consume energizantes.
Ademas Ana Laura Alcivar y Paola Menoscal dijerae gllas los consumian antes
de comenzar el dia, pues los energizantes las iprode energia para realizar las
actividades de todo dia.

Sobre la pregunta de la percepcion que las persiemas de los energizantes,
las respuestas fueron muy variadas. Una de eli@asgjde causan gastritis, o que las
personas sienten que les puede dar un infartegads dste producto esta relacionado
con problemas de salud. Sin embargo ,al mismgoeafirman que el consumo que
se debe tener de este producto debe ser moderddcega forma podrian evitarse
efectos secundarios y /o nocivos. Arturo Chasatijio: -“Son buenos solo si se las
consume en cantidades moderadas.” Cecilia Gagialdasesta opinion:- “Son malos
para la salud cuando los consumes de manera imdisada.”.

Estas opiniones dan la pauta de que las persotd@sasscientes que se debe
ser cuidadoso y cauteloso al momento de consumituptos energizantes y esto es
algo que se debe tener muy en cuenta.
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Los beneficios que se busca obtener de los enatgi&ariaron mucho, pero
lo que mas se nombré6 es que debe proveer de anengiantener a la persona
despierta y concentrada. En diversas ocasionpad&enotar que el beneficio venia
atado a una actividad, por ejemplo, Maria del CarMencayo dijo: “Que me den la
energia que necesito para lidiar con la familia,Hijos, el trabajo, y todo lo demas.”.

Ademas de los beneficios, se pudo notar que el skblos energizantes juega
un papel importante en el producto, pues pueddans&rso un incentivo para el
consumo. Daniel Borbor dijo:- “Que me levante s@ligrimero. También espero
gue me quite al sed y que el sabor sea rico.”.ddts, debe ser un producto que
cumpla la promesa de energizar y levantar, permase&ebe tener buen sabor.

Entre las sensaciones que causan los energizamtéss gpersonas la mas
nombrada e importante es que se sienten con mésiandambién dijeron que los
ayudaba a continuar con sus actividades, puesnesgizantes les daban como un
empujon.

Maria del Carmen Moncayo afirma:- “Que me despieriapoco y me da
como un empujon de energia.” Sin embargo ,un teisiento importante fue que
luego de consumir energizantes y después del efectentir mas energia se venia un
bajon, segun dijo Arturo Chavarria, €l se sients méivo, lleno de energia, pero
luego de un rato se le viene un bajon.

Es importante tener en cuenta aquello que lasopassesperan de un
producto energizante es que haga efecto y que auroplla promesa de la marca de
dar vigor, energizar, quitar el suefio, entre otraSe volvieron a considerar
importantes los aspectos como sabor, y ademaséanpresentacion del producto.

Un descubrimiento importante fue el que se hizardirpde esta respuesta de
Paola Menoscal: -“Que sea sano y a la vez te leVaishs) ,pero eso es imposible.”.
Se puede decir que para esta persona los enegggantobligatoriamente dafiinos,
aun sin tener en cuenta que el abuso de estosighogdson los causantes de los
problemas de salud de los que se ha hablado prentam

Las situaciones en las que estos productos ssernens son practicamente
un consenso entre los usuarios que dijeron quedas en el trabajo y para poder
realizar actividades académicas.

Es importante darse cuenta de que estas actividesieslio y trabajo) son de
caracter obligatorio, es decir, no se las puedarpgaor alto, y estas personas buscan
energia para poder realizarlas a cabalidad. Bstpartamiento se puede corroborar
con la respuesta dada por Alejandro Vaziri, quieavipmente afirmo que solo
consume productos energizantes a veces: “Los umodousé que tengo que hacer
mas actividades de las que puedo abarcar.”
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Otras situaciones en las que se da el uso de eaetgs son en fiestas,
mezcladas con trago para hacer un coctel, comoptaeondel café, o para tener
energia para hacer ejercicios. Moisés Molina @dijoeferirse a los lugares en los que
consume productos energizantes: “Trabajo y fiestageces en las fiestas lo mezclo
con alcohol ,porgue siento que puedo disfrutar m@arte el sabor que le da al trago
es como un coctel.”

Las actividades que mas se nombraron de las rdatizdiariamente por los
integrantes del grupo focal fueron trabajo, estudipuehaceres domésticos vy
ejercicios. Algunos de ellos realizan mas de taetividades de las nombradas todos
los dias, como por ejemplo Isabel Maruri: “Realmeemtis actividades diarias fijas
incluyen ir al trabajo, jugar volley y la univerad” Ademas de las actividades
diarias, se incluyan pasar tiempo con el novicapdjos de la universidad realizados
fuera de los horarios de clases. Como dijo Padaddcal: -“Tengo dos trabajos:
una productora propia y sogommunity manageren una agencia digital de
publicidad. Aparte tengo clases en la universidddses extracurriculares, y mi
novio, que aunque lo amo y me encanta estar caoiume un poco de mi tiempo
para descansar.”

Las opiniones aportadas permite deducir que nasttab actividades que se
realizan durante el dia son obligatoriamente &lesr sino que también hay otras
gue son recreativas y otras que constituyen moraahtodiversion; sin embargo,
estas restan tiempo para descansar y recupergiapara el dia siguiente.

Se aplicaron dos preguntas importantes para @otdizar cuanto tiempo
las personas pasaban realizando actividades didraabora a la que comienza el dia
de cada una de las personas entrevistadas cambl@orentre los que trabajan y los
gue no, ya que los que no salen a laborar setkdvan entre 9HO0 y las 11HOO de
la mafiana, mientras que los que tenian mas aa®édde caracter obligatorio, como
trabajar y/o estudiar, se levantaban mas tempizero, también terminaban su dia
mas tarde, situacibn que causa mas cansancioaiminte puede derivar en el
aumento del consumo de productos energizantes.n&ented un promedio de
actividad continua de dieciséis horas al dia, séstas en la realizacion de
actividades académicas, y /o trabajo u otras.

Los momentos en los que se consumen energizastés eelacionados con
las actividades diarias,es decir, si la persat®e ue va tener un dia pesado,
empieza a consumir energizantes desde la mafanaj stente que en la tarde esta
cansado, lo consume en ese momento en que ndaesit@argia para continuar con su
actividad laboral o académica.

No se determind un momento especifico en que 1s8uUOTA uUNn energizante,
por lo que se infiere que puede ser a cualquiex tel dia. Asi lo afirma Alejandro
Vaziri quien dijo: -“Puede ser a la mitad del diarola noche. Realmente es cuando
lo necesite.” De esta manera se puede concluimquieay un horario fijo para el
consumo de este tipo de productos.
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Cuando se realizo la pregunta acerca de dorgtabam ubicados los lugares
de compra de productos energizantes, casi todaspsnena persona, respondieron
gue compraban en gasolineras o tiendas de coneemi@gle barrio,es decir, como es
una compra no planeada, ésta se realiza en el tngaesté mas cercano a quien
consume en ese momento. Asi lo dijo Cecilia Ga#ta tienda que esté mas cerca,
el bar de la universidad, la tienda de la esquemaserio, el que sea.”. Esto lo
confirma Paola Menoscal:- “Los compro en una tiegaee esté cerca de donde estoy
en el momento en que lo necesito.;definitivamembegs una compra planificada,por
eso no lo compro en un supermercado,es deciklqueducto debe estar lo mas a la
mano del cliente que la va a consumir, pues estapr@s son impulsivas.

Los medios de comunicacién mas utilizados por Esgnas son: internet,
radio, television por cable, como medios principal&stos pueden ser reemplazados
por otros dependiendo de la situacién en que lsoparse encuentren. Por ejemplo,
Cecilia Gaete dijo:- “Television por cable, muy poelevision nacional, internet,
radio cuando voy al trabajo, partidos de futbaleyistas cuando estoy en una sala de
espera.”

Se puede inferir de este comentario que los matbosomunicacion son utilizados
con los propésitos de entretener e informar, paule la pauta de este producto debe
ser escogido dependiendo del contexto o momentessquvivan en el pais, por
ejemplo, partidos de futbol o noticias importanteses dependiendo de esto las
personas estaran mas atentas a un medio.

También se puede comprender,que el consumo deo<iartedios es
circunstancial, por lo que es importante saber cd@®scifrarlos y seleccionarlos
cuidadosamente, teniendo en cuenta la conductedeiento.

Los tipos de publicidad que mas llaman la atend@ros consumidores son
las activaciones y los comerciales, sin dejar de kalos sorteos. Ademas, como se
expuso anteriormente, la publicidad actual debepentretener al consumidor y esto
se comprueba en la respuesta dada por Isabel MadR@almente las activaciones
son divertidas y llaman la atencion. Ademas siempgalan cosas y eso lo hace
atractivo.” Ahora, los consumidores esperan fecégalos por parte de las marcas
como retribucion por elegirlos. Es por eso que sosteos y activaciones son
atractivas, pues, por lo general, regalan matgrahocional de la marca.

Los teléfonos mas usados por los integrantes egrigms focales pertenecian
a la categoria demartphonesentre los cuales se encuentran Samung, Iphone y
Blackberry.

Todos los integrantes de los grupos focales dijéemer acceso a internet
desde sus casas y celulares. Algunos se conedatigisde sus casas, otros desde el

trabajo y una gran mayoria por medio de su celgtacias a un plan de datos o redes
inalambricas.
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Sobre el uso de redes sociales, todos menos yamrdgue tenian Facebook
como red social, seguido por Twitter e Instagrarendo estas tres , las mas
importantes. También se nombraron las redes sscRinterest, Whatsapp, Vine,
Skype, Behance y EyeEm.

3.1.2. Resultados de entrevistas con presencia degucto
3.1.2.1.0bjetivos de analisis

Mediante el uso de esta técnica se pretende podecer la reaccion de un
consumidor ante un producto nuevo y desconocids erercado.

3.1.2.2.Realizacién de la entrevista

Poder realizar una entrevista con un posible coitkunes muy importante
para poder determinar los factores de éxito delymto final.

La intencion de estas entrevistas en determinamparesa el consumidor del
producto que se lanzara al mercado, mediante saguion con el mismo.

3.1.2.3.Instrumento utilizado

Los temas que trataran en la entrevista serandogestes:
Presentacion del producto: mentas, chocolatescjeshi
Prueba del producto

Preguntas sobre el sabor del producto

Preguntas sobre los colores del empaque (actuglepyestas).
Propuestas de nombres para la marca

Precio maximo a pagar

ogkwnE

3.1.2.5.Conclusiones

Al ver el producto por primera vez, se tuvo unanaupercepcion. Una de los
aspectos que mas llamo la atencion de los entaeais fue que el producto era
innovador, pues en Ecuador no existen productosyieaates con presentacion de
golosinas como caramelos, chocolates o chiclgsartex de las bebidas. Se hizo
hincapié en el hecho de que los productos en spadgms tengan la equivalencia de
una menta y que equivalga a tomarse una tazaféeptees eso ayuda al control de
su consumo. El sabor fue calificado como rico fyeszante, que es un atributo
valorado por los consumidores y asociados corela @& energia.
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El sabor de los productos fue considerado buenég epinion de uno de los
entrevistados, solo el chocolate le parecia poractato, pues lo describio como
pesado, pues no se derriten en la boca, segufirs®.a

Los colores que los entrevistados pensaron queapagiacionarse con el
concepto de energia del producto fueron los ddittaukes fosforescentes.

Sobre el nombre del producto, se prefirio que ésteencuentre escrito en idioma
inglés. Las razones se fundamentan en que lostogieuds son“monos” o
noveleros, podrian sentirse atraidos por el predimportado, ya que éste les da
mayor confiabilidad en lo referente a la calidatl groducto. La otra razén fue que
una marca escrita en inglés denota prestigio, le gonvierte al producto en
aspiracional, y al final todos van a querer prabarl

Cuando se pregunto por el logo, se describierorgémés relacionadas a
energia. Estos fueron bombas y rayos.

Sobre el precio a pagar, los entrevistados indicgre el valor que pagarian
por este producto seria un délarveinte centavo2@¥llo que equivaldria a comprar
tres tazas de café. Sin embargo,se debera analligeecio de los productos para que
resulte atractivo a los potenciales clientes-esrdéc compra de los caramelos
energizantes en vez del café, pero hay que fgaeente que no se pagaria mas, ya
gue el producto es un caramelo.

3.1.3. Encuestas

3.1.3.1.0bjetivos de analisis

Las encuestas se realizaron con el objetivo derpmmheprobar la informacion
obtenida por medio de los grupos focales sobre odaampientos de consumo de
productos energizantes y el estilo de vida dedosemidores potenciales.

3.1.3.2.Instrumento utilizado

Se utilizé un cuestionario. Este cuestionario tiene¢otal de doce preguntas.
En algunas preguntas habia la posibilidad de estoge de una opcién, mientras
gue otrashabia respuestas Unicas.

La encuesta se disefi6 de la siguiente manera:
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Grafico No. 1
Modelo de encuesta

Edad
Sexo

1. ¢ Consumes productos energizantes? (si tu respuesta es “si”
sigue a la pregunta 2, sino sigue a la pregunta 4)

Si

No

2. ¢En qué lugares consumes energizantes? (Escoge mas de una
respuesta)

Trabajo

Universidad

Colegio

Gimnasio

Fiestas o reuniones

3. ¢Donde compras productos energizantes? (Escoge mas de
una respuesta)

Tiendas de barrio

Tiendas de conveniencia (gasolineras)

Supermercados

Gimnasio

Bares universidad

Bares colegios

Bares nocturnos

Restaurantes

Otro

4. ¢Qué actividades realizas diariamente? (Escoge mas de una
respuesta)

Trabajo

Iraclases

Gimnasio

Quehaceres

Otro

5. ¢A qué hora comienzas tu dia? (Elige una opcion)
5h00 - 6h00

6h01-7h00

7h01-8h00

Despues de las 8h01

6. ¢A qué hora terminas tu dia? (Elige una opcidn)
18h00

19h00

20h00

21h

22h

23h

00h00

Después de las 00h00

Elaborado por: Juan Pablo Cucalén Ramirez
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7. ¢Qué medios de comunicacion consumes? (Escoge
mas de una respuesta)

Television nacional

Television por cable

Internet

Radio

Periddicos

Revistas

Otro

8. ¢Qué tipo de publicidad te llama mas la atencién?
(Escoge mas de una respuesta)

Activaciones

Promociones

Comerciales

Cufias

Cupones

Sorteos

Avisos

Otro

9. ¢Qué teléfono celular tienes? (Elige una opcion)
Smartphone

No Smartphone

10. ¢ Tienes acceso a internet? (Elige una opcion)
Si

No

11. Si es que si tienes acceso a internet, ¢ Désde donde
te conectas? (Escoge mas de una respuesta)

Casa

Trabajo

Celular

Wifi de un lugar publico

Otro

12. ¢{Qué redes sociales usas? (Escoge mas de una
respuesta)

Facebook

Twitter

Instagram

Pinterest

Otro




3.1.3.3. Unidad de anélisis

Las encuestas de esta investigacion se realizarancdudad de Guayaquil a:

» Estudiantes universitarios
» Trabajadores de tiempo completo

La justificacion de esta eleccion esta relacionaatala investigacion previa que se
realizé y se pudo inferir que, las personas que oidizan estos productos son
aguellas que realizan muchas actividades al dfmrylo general, estas actividades
son de caracter obligatorio, por lo que no pueagrpasadas por alto. Ademas de
€s0, son personas mayores de dieciocho afios.

3.1.3.4. Resultados y conclusiones

Los resultados de las encuestas estan presentadpsegunta. Cada
resultado estda acompafiado por un grafico que nauestdatos estadisticos
obtenidos y una conclusion.

GréficoNo.2
Resultados de encuestas: Edad

42-15 ANOS
8%

36-40ANQS
9%
31-35AN0S
wh \

Elaborado por: Juan Pablo Cucalén Ramirez

Las encuestas fueron realizadas a personas desd® la 45 afios de edad, pero la
mayor parte de los encuestados estaba en el ran@8 d 25 afios de edad, lo que
representa el 64%.
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Grafico No. 3
Resultados de encuestas: Sexo

®MUJER mHOMBRE

44,00%

56,00%

Elaborado por: Juan Pablo Cucal6én Ramirez

De todos los encuestados, el 44% eran mujere562elfueron hombres.

Gréafico No. 4
Resultados de encuestas: Pregunta 1.- ;, Consumesduotos energizantes?

I NO mS!

53,00%

47,00%

Elaborado por: Juan Pablo Cucalén Ramirez

Como conclusion tenemos que mas de la mitad denlosestados (53%), dijeron que
NO consumian productos energizantes.



Gréfico No. 5
Resultados de encuestas: Pregunta 2.- ¢ En qué lugarconsumes energizantes?

OTROS L 2,00%
FIESTASO REUNIONES | 34,00%
GIMNASIO | —— 27,00
COLEGIO |y 4.00%
U RS DA | 08,007

TRABALO . — 500"

Elaborado por: Juan Pablo Cucalén Ramirez

Las personas que dijeron que Si consumian prodeotrgjizantes, respondieron que
los tres lugares en los que mas consumen el pdan: en la universidad, el
trabajo y en fiestas o reuniones.

Gréfico No. 6
Resultados de encuestas: Pregunta 3.- ¢ Donde compr@oductos energizantes?

RESTAURANTES

BARES NOCTURNOS

BARES DE COLEGIO

BARES DE UNIVERS/DADES 14,00%
GIMNASIO

SUPERMERCADOS 14,00%

TIENDAS DE CONVENIENCIA 23,00%

TIENDAS DE BARRIO |, 2 2,00%

Elaborado por: Juan Pablo Cucalén Ramirez
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Los lugares donde las personas mas acuden paraarompductos energizantes son
las tiendas de barrio, tiendas de convenienciaty,et mismo ndimero de elecciones;
en tercer lugar, se encuentran supermercados y daneniversidades.

Grafico No. 7
Resultados de encuestas: Pregunta 4.- ¢ Qué activilds realizas diariamente?

OTRO

i

3,00%

QUEHACERES

14,00%

GIMNASIO

13,00%

IR A CLASES

39,00%

TRABAIO 31,00%

Elaborado por: Juan Pablo Cucalén Ramirez
Las actividades que las personas encuestas reabratnabajo y clases, y algunas de

ellas realizan estas dos actividades de maneradtaimag.

Gréfico No. 8
Resultados de encuestas: Pregunta 5. ¢ A qué horamienzas tu dia?

DESPUES DE LAS 8HOO

|

13,00%

7HO1-8HOO 18,00%

6HO1-7HOO 44,00%

5H00-6HO0 25,00%

I

Elaborado por: Juan Pablo Cucalén Ramirez
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El 44% de las personas encuestadas se levantdan@e/ 7 de la mafiana. Un 25%

se levantan entre las 5 y 6 de la mafana.

Gréfico No.9

Resultados de encuestas: Pregunta 6.- ¢ A qué homrninas tu dia?

DESPULS DE LAY OUHDO

| 25,00%

00HO0O0

| 22,00%

23H00

| 78,00%

22H00

| 16,00%

21H00 | 2,00%
20H00 | 3,00%

19H00 [ ] 1,00%

18H00 || 1,00%

Elaborado por: Juan Pablo Cucalén Ramirez

De todos los encuestados, el 28% , termina suedijpues de las 23h00; el 22% , a las

00h00, y el 25%, después de las 00h00.

Gréafico No. 10

Resultados de encuestas: Pregunta?.- ¢ Qué medioscdenunicacién consumes?

CTRO

REVISTAS

PERIODICOS

RADIO

INTERNET

TELEVISION POR CABLE

TELEVISION NACICNAL

22,00%

3,00%

Elaborado por: Juan Pablo Cucalén Ramirez
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Los tres medios de comunicacidbn mas consumidoststavision por cable, luego
internet y television nacional.

Gréfico No. 11
Resultados de encuestas: Pregunta8.- ¢ Qué tipo debficidad te llama mas la

atencion?
AVISOS 9,00%
SORTEOS 11,00%
CUPONES
CUNAS

COMERCIALES
PROMOCIONES 30,00%

ACTIVACIONES 15,00%

Elaborado por: Juan Pablo Cucalén Ramirez
Los tres tipos de publicidad que mas llaman lacaena los encuestados son las

promociones, comerciales y activaciones.

Grafico No. 12
Resultados de encuestas: Pregunta9.- ¢ Qué teléfa@ular tienes?

B NOSMARTPHONE mSMARTPHONE

Elaborado por: Juan Pablo Cucalén Ramirez

El 76% de los encuestados cuentan con un teléfenac Smartphone.
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Gréfico No. 13
Resultados de encuestas: PreguntalO.- ¢ Tienes aocasnternet?

INO mSl

Elaborado por: Juan Pablo Cucalén Ramirez

En conclusion el 91% de los encuestados afirmdenia acceso a Internet.

Gréfico No. 14
Resultados de encuestas: Preguntall.- Si tienesesx a internet, ¢ Desde dénde
te conectas?

WIFIDE UN LUGAR PUBLICO = 17,00%

CELULAR 32,00%

CASA 34,00%

Elaborado por: Juan Pablo Cucalén Ramirez

Los usuarios encuestados acceden a internet min@pte desde sus celulares y
desde sus casas.
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Grafico No. 15
Resultados de encuestas: Preguntal2.- ¢ Qué redesiales usas?

OTRO h 1,00%

Nnousa I 2,00%
PINTEREST [ 6.00%
instacrav [T 11 o0%
rwirren | :: 0o

FACEBOCK _ 39,00%

Elaborado por: Juan Pablo Cucalén Ramirez

Del total de todas las encuestas, las redes ssecr@s usadas son Facebook, Twitter
e Instagram.

3.1.4. Verificacion de hipétesis

En este apartado se exponen cada una de las pfegciponclusiones que sirven
como verificacion de las hipétesis planteadas.

a. Las personas consumen productos energizantes pdea fevar a cabo sus

actividades diarias.
Verdadero. Las personas que consumen bebidas zardgsg lo hacen porque
necesitan mantenerse despiertos y también paxaer sentirse con mas
energia en sus actividades; por estas situacioc@ssumen productos
energizantes en las primeras horas del dia, es, detes de empezar sus
actividades.

b. Los consumidores tienen la percepcion de que loduystos energizantes son

nocivos para la salud, pero que si los ayudardenarse despiertos.
Falso. Las personas si piensan que los producErgizantes son nocivos
para la salud, pero también tienen claro que et@lal ingerirlos, puede
causar los problemas y que estos son los casosea@scuchan en los
medios de comunicacion.

c. Las personas jévenes y adultas, que llevan ulo etivida muy complicado
en lo referente al tiempo, ya que tienen que cungph diversas actividades
diarias en las que se incluyen el trabajo, laseslalas reuniones sociales, el
gimnasio o las actividades domeésticas.
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3.2.

Verdadero. De acuerdo a las respuestas obteniddianteslos focusgroups y
las encuestas, muchas personas realizan divergasitiples actividades
diarias, lo que incentiva el consumo de productesgzantes. Ademas, estas
actividades suponen un consumo de energia quéugenen el cansancio al
finalizar el dia.

Al consumir este tipo de producto, las persongandde sentir cansancio.
Verdadero. Las personas dijeron que luego de eszaék consumo de los
energizantes se sentian mas potenciadas parangatiear sus actividades.
Las personas esperan que el producto los ayudenbatio el cansancio y
desconcentracién causadas por el exceso de tasades diarias que
denben cumplir.

Verdadero. Una de las principales razones por l@slas personas utilizan
energizantes es par apoder sentirse menos cangadasi poder rendir
satisfactoriamente sus sus actividades diarias.

Las personas consumen estos productos en suogabapiversidades.
Verdadero. Los lugares donde méas se consumen éogizantes son en en el
trabajo, universidades y fiestas o reuniones.

Las personas no pagarian mas de $0.70 dolare$ padecto.

Verdadero. Las personas estan dispuestas a pasge $#ie,80centavos a un
dolar por los productos.

Las personas compran el producto en tiendas desn@ncia, autoservicios y
tiendas del barrio.

Verdadero. Las compras de energizantes se reatizgormente en tiendas
del barrio, tiendas de conveniencia y autoservicegpermercados.

El medio de comunicacidon que mas consumen es &tteespecificamente,
redes sociales.

Falso. El medio de comunicacidon mas utilizado eselavision por cable,
mientras que el segundo fue Internet.

Las personas prefieren ver canales por cable.

Verdadero. Las personas prefieren ver television qable a television
nacional.

La publicidad que mas les llama la atencién sopiasociones.

Verdadero. El tipo de publicidad que méas atrae sagarsonas son las
promociones realizadas por las marcas.

Analisis de la industria

La industria de los productos energizantes es urcade que se encuentra en

crecimiento. Como se ha expuesto anteriormentpraglucto caramelo energizante
entraria como el primero de su categoria, pueda lehsnomento, éste no existe en
Ecuador, lo que definitivamente le da al producta ventaja competitiva.

Para poder tener una idea de como se comportarehdme se debera investigar

el comportamiento de la categoria- bebidas energiga que es su competencia
directa.
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Aunque estos dos productos son de diferente hararase los considera
competencia directa, porque cubren la misma nemesieEsto quiere decir que si un
consumidor potencial busca un producto que le r@reergia, tendra dos opciones:
bebidas o caramelos. En conclusion, el efectd esseno, aunque el producto ya no
sea una bebida, sino caramelos.

3.2.1.Analisis del macroentorno y econémico

El analisis del macroentorno permite conocer l¢idad del entorno que rodea a
un producto y los diferentes factores que puedentaf su desenvolvimiento en el
mercado.

El analisis econdmico describe marcadores econé&ngue pueden ayudar a
predecir el comportamiento de una categoria o todyi como éstos pueden verse
afectados.

3.2.1.1. Producto interno bruto — PIB

El PIB de un pais es uno de los indicadores ecarag®mnas importantes al
momento de analizar la economia , pues éste midalal del mercado de todos los
bienes y servicios que produce un pais durantéian Rara calcular este nUmero no
se deben tener en cuenta las remesas enviadasatiesgais, sino todo lo producido
dentro de las fronteras.

El PIB registrado en los ultimos afios en Ecuaddo peiede ver en la tabla de
datos a continuacion:

Grafico No. 16
PIB General del Ecuador desde 2007 al 2011

30000

25000

20000

15000

10000

Nillonesde délzres de 2000

5000

1 2 3 4 5
e A IO 2007 2008 2009 2010 2011
PIB 22409 24032 24119 24983 26928

Fuente: Ecuador en Cifrasnww.ecuadorencifras.com
Elaborado por: Juan Pablo Cucalén Ramirez
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Como se puede ver en la tabla, el PIB en Ecuadaidraumentando afio a
afo, lo que significa que la economia ecuatorian@rsuentra en crecimiento. El
crecimiento porcentual del afio 2010 al 2011 es d8%, que en economias
emergentes, como la del pais, es un nimero impgertan

Al mismo tiempo -se debe tener en cuenta que esténdento registrado en
el PIB -reune los ingresos de las diferentes imdisspresentes en el pais. Para tener
una idea mas precisa del panorama econémico, estamfe realizar el analisis de la
industria de los productos manufacturados en &, gadi como el de bebidas y
alimentos que es la que permitira tener una idesaanértada del comportamiento de
energizantes en el pais.

Grafico No. 17

PIB de la Industria Manufacturera de Ecuador desde2007 al 2011
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PIB

3090 3341 3290 3511 3752

Fuente Ecuador en Cifrasnww.ecuadorencifras.com
Elaborado por: Juan Pablo Cucalén Ramirez

La industria manufacturera es aquella actividadchégoca que transforma una
gran diversidad de materias primas en diferentésubos para el consumo.

En el caso de la industria de producto manufactsrae puede ver que en el
Gltimo afo hubo un crecimiento del 6.8%.
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El valor agregado es el valor economico/valor adial que adquieren los
bienes y servicios al ser transformados duranterateso productivo, es decir, el
valor econémico que es un proceso productivo adlidj al ya esta plasmado en las
materias primas usadas en un proceso de produccion.

La produccion total del comercio interno en el pasmuestra en el cuadro
siguiente. El crecimiento es constante y practicaese duplicé en cinco afios, con
un aumento de $ 1.734.746.680,00. Esto significa Fu economia interna se
encuentra en crecimiento.

Grafico No. 18
Produccion total del comercio interno desde el afid003 al 2007

$3.52%.378.899,00

$2.970.351.267,00

€2.504.411.076,00

$2.112.334.047,00

$1.794.632.219,00

EVV-1 EV-V-¥ SEVEE LVt aVatal
LT LS LT [a=jwis) LU

Fuente: Ecuador en Cifrasnww.ecuadorencifras.com
Elaborado por: Juan Pablo Cucalén Ramirez
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Gréfico No. 19
Comercio interno valor agregado desde el afio 2008&fio 2007

5 1.759.046.260,00

$1.474.894.480.00

$964.786.201,00

$R10:194.138.00
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Fuente: Ecuador en Cifrasnww.ecuadorencifras.com
Elaborado por: Juan Pablo Cucalén Ramirez

3.2.1.2. Inflacién en el Ecuador

Al momento de analizar la economia de un pais,detos indicadores mas
importantes de analizar es el nivel de la Inflacio

La inflacién, en economia, es el incremento gerr@dd y sostenido de los
precios de bienes y servicios con relaciéon a unaed® durante un periodo
determinado, asociado a una economia en la qua éxigropiedad privada.

La inflacion puede afectar a mas de un producto\et. Esto se debe a que
la comercializacion de todo producto tiene difegsrdtapas descritas en la cadena de
valor. Si la inflacién afecta la materia prima geeusa para manufacturar un bien, el
precio de éste sube hasta llagar al consumiddr fina

La inflacion en los ultimos cinco afios en Ecuadarsido muy inestable,
pues en un punto llegé a estar en 8,83% y enceP@fi0 llegé a su punto mas bajo.

Esto significa que en los ultimos afos, el pre@da$ productos ha subido un
26% en total.
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Grafico No. 20
Evolucién de la inflacion por afios 2008 - 2012
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Fuente: Ecuador en Cifrasnww.ecuadorencifras.com
Elaborado por: Juan Pablo Cucalén Ramirez

En el pais la inflacién en el afio en curso se ngpootado de la manera en la
gue se puede ver en el grafico siguiente:

Gréafico No. 21
Evolucién de la inflacién en el afio 2013

0,85 0,85
0,6
0,38

FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JULIO
-0,34

-1,27

Fuente: Ecuador en Cifrasnww.ecuadorencifras.com
Elaborado por: Juan Pablo Cucalén Ramirez
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Al momento estos niumeros dan un total de 1,07 lehstes de julio.

Otro indicador importante que se debe tener eamteay es el IPC por
categorias. El IPC es un indice en el que se amllms precios de un conjunto de
productos (conocido como "canasta familiar" o "@8stleterminado sobre la base de
la encuesta continua de presupuestos familiaresiém llamada Encuesta de gastos
de los hogares), que una cantidad de consumiddrpsesie de manera regular, y la
variacion con respecto al precio de cada uno, yelalcionarla con la muestra
anterior. Se trata de un porcentaje que pued@astivo, en cuyo caso indica un
incremento de los precios, o negativo, que reflegcaida de los mismos.

En el grafico se muestra la inflacion del IPC taokall afio 2011. En el caso de
bebidas no alcohdlicas, el IPC llegé a 6,13%.

Gréfico No.22
Inflacion del IPC por industrias
-1,22

COMUMNICACIO

ALOJAMIENTO, AGUA, ELECTRICIDAD, GASY OTROS

RECREACION ¥ CULTURA

SALUD

IMUEBLES, AR HTCULUS FARA ELHUGAR ¥ CONSERVACION

BIENES Y SERVICIOS DIVERSOS

GEMERAL

TRANSPORTE

PRENDAS DEVESTIRY CALZADO

EDUCACION

ALIMENTOS ¥BEBIDAS NO ALCOHOLICAS

RESTALIRANTFS YHOTFI FS

EEBIDAS ALCOHOLICAS, TABACO Y ESTUPEFACIENTES 16,55

Fuente: Ecuador en Cifrasnww.ecuadorencifras.com
Elaborado por: Juan Pablo Cucalén Ramirez
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3.2.1.3. Crecimiento de la industria

Segun la pagina del Ministerio de Industrias y Botigidad, la produccion
manufacturera industrial creci6 6.8% en el afio22@brresponde especialmente a
los sectores de bebidas en un 21,9%; maquinaegslipos, en un 21,8%; camarodn,
en un 16,9%; transporte,15.7%; manufacturas, 9l&8teos, 7,3%, entre otros. Esto
significa que la industria de las bebidas crecio.

Gréfico No. 23
Produccién manufacturera en Ecuador

OTROS; 7,10%

LACTEOQS; 7,30%

MANUFACTURA
S,30%

Fuente: Ecuador en Cifrasnww.ecuadorencifras.com
Elaborado por: Juan Pablo Cucalén Ramirez

Segun datos obtenidos en CORDEX (Corporacion deidist para el
Desarrollo), el consumo de bebidas sin alcohol kerfcaiador fue de 560.000
unidades en el 2002. De esto se calcula que eld%tal son bebidasenergizantes,
es decir, 112.000 energizantes-ese afo.

3.2.1.4. Tasa de interés y créditos

En materia de acceso al crédito, la Ministra deustrins destaco el
incremento del financiamiento otorgado por la bapghlica al sector productivo,
alcanz6 una cifra de $1.961 millones de ddlarstahseptiembre del 2012.
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La tasa activa de interés es el precio del direroyal se debe pagar o cobrar
por tomarlo prestado o cederlo en préstamo enitursc®n determinada.

Es importante tener en cuenta las tasas de infgués, al momento de hacer
un préstamo para invertir, se debe tener en cueidiato costara esta inversion.

Las tasas de interés vigentes al momento son:

Tabla No. 3
Tasas de interés

TASA DE INTERES CREDITO FEBRERO
2011

Activa referencial > $ 1°000.000 8,25

productivo corporativo

Activa referencial >$200.000 y <$1°000.000 9,71

productivo empresarial

Activa referencial <$200.000 11,24

productivo PYMES

Activa referencial consumo Depende del consumo 15,90

Activa referencial vivienda Depende del valor de inmueble 10,47

Fuente: Banco Central del Ecuador (www.bce.fin.ec)
Elaborado por: Juan Pablo Cucalén Ramirez

3.2.1.5. Industria de los energizantes

Los energizantes son un producto que llegé a Ecuadel afio 2006, con la
introduccion de Red Bull.

Los productos energizantes existentes en el maitlpmomento incluyen
bebidas y suplementos médicos, sin embargo no $e léw@zado productos
energizantes en otras presentaciones, adeni@s lbiebidas.

La categoria de productos energizantes se encoestrarecimiento. Entre el
afio 2006 y 2007, los consumidores estadouniderastargn-aproximadamente -744
millones de dolares, un 34% mas que el afio anteri@r categoria de caramelos
energizantes también empez0 a crecer a un ritnf3&wdanual en ese pais.

El mercado de las bebidas energizantes se dividieesn marcas principales y
su participacion de mercado es la siguiente:
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Gréfico No. 24
Participacion de mercado de las bebidas energizarsten Ecuador
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Elaborado por: Juan Pablo Cucalén Ramirez

El lider de la categoria es el pionero en el meresdiatoriano, Red Bull, con
el 70% de la participacion total del mercado.

3.2.1.6. Puntos de compra en Ecuador

Los puntos de compra son los establecimientos aciahes que tienen como
compradores a los usuarios ultimos de un prodwesodecir, que estos serian los
ultimos intermediarios antes de llegar al consumiittal. Los puntos de compra
incluyen locales como autoservicios, tiendas deeoiencia, que son las ubicadas en
gasolineras, tiendas del barrio, licoreras, tient#dallistas, entre otras.

Segun la encuesta nacional de ingresos y gastimadeapor el INEC, a nivel
nacional, los consumidores prefieren hacer sus m@snge algunos productos en la
tienda.

En un articulo del diario “La Hora”, se afirma glas compras que se hacen
en tiendas son las de emergencia, como leche,gop@&sp, entre otros productos de
consumo diario.
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Gréfico No. 25
Ddénde compran los consumidores
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Fuente: Diario La Hora (www.lahora.com.ec)
Elaborado por: Juan Pablo Cucal6én Ramirez

Finalmente, se puede concluir que existen quindeciento treinta y dos
(15.132) locales de expendio en Guayaquil, entse fpue se encuentran tiendas
supermercados Yy otros locales de venta al por menor

El crecimiento de tiendas de conveniencia tamb&érma dado de manera
constante en el pais. El autoservicio con mayorenarde tiendas en la actualidad, es
el que funciona bajo la marca “Listo”, que se entizeen las gasolineras Primax.
Actualmente, tienen treinta y cinco ( 35) localedtribuidos en Guayaquil.



A continuacién se presenta una tabla con el t&tgduwhtos de compra en la ciudad de
Guayaquil:

Tabla No. 4
Establecimientos comerciales en Guayaquil

TIPO DE PUNTOS DE NUMERO DE LOCALES

COMPRA EN GUAYAQUIL
Tiendas Listo 35
Tiendas OntheRun 8
Tiendas del barrio 15132
Autoservicios La Favorita 15
Autoservicios El Rosado 18
Vecino 4
El Bodegdn 5
Almacenes Tia 45

Elaborado por: Juan Pablo Cucal6én Ramirez

3.2.2. Andlisis social

El andlisis apropiado del comportamiento de la @abh es importante para
poder determinar la estructura poblacional, losoga®alizados, y sus ocupaciones.

Para realizar este analisis se tendra en cuentmeetado laboral, el
comportamiento de la canasta basica y la poblacion.
3.2.2.1. Mercado laboral

El mercado de trabajo es el entorno econémico enalconcurren la oferta,
formada por el nimero de horas que quiere trabajgoblacion en actividades
remuneradas y la demanda, constituida por las wmidedes de empleo.

Los indicadores méas importantes dentro del merdalloral son: poblacion
econdémicamente activa, desempleo, subempleo, indécesalario real, empleo
informal.

Actualmente el panorama laboral se encuentra dengmtera, segun la pagina
Ecuador en Cifras.
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Gréafico No. 26
Mercado laboral en Ecuador
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Fuente: Ecuador en Cifras (www.ecuadorencifras.com)
Elaborado por: Juan Pablo Cucal6én Ramirez

La industria que mas empleos genera en el passdesdlimentos y bebidas,
segun datos recuperados de la pagina de INEC.

Gréfico No. 27
Empleos generados por industria
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Fuente: Ecuador en Cifras (www.ecuadorencifras.com)
Elaborado por: Juan Pablo Cucal6én Ramirez
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Este grafico indica la situacion del empleo dedosatorianos en el mes de
junio de cada afio. Como se puede apreciar, en caoia al aiio anterior, la tasa de
ocupacion plena ha subido, mientras que el deserneglel mas bajo registrado desde
el afio 2008 con una tasa del 4,89%.

El derecho laboral en Ecuador también ha tenidarmeds importantes. Entre
estas se encuentra la formalizacién del trabajéaseempleadas domeésticas. Esta
reforma reglamentd el trabajo de las empleadasédiiras, obligando a los
empleadores a dfiliarlas al IESS y a pagarlesaidrio basico unificado. Sin
embargo, esta situacion , ha generado que muchssnps se abstengan de contratar
empleadas domésticas.

Segun un reportaje de diario “El Comercio”, debédesta reforma, el 25% de
trabajadoras fueron removidas de sus puestoslakgdra

3.2.2.2. Canasta basica

La canasta béasica alimentaria (CBA) se conoce cemoonjunto de alimentos,
expresados en cantidades suficientes para satiséasceecesidades de calorias de un
hogar promedio.

En Ecuador el valor de esta canasta basica hadweada acuerdo al afo. El
comportamiento del precio de ésta se puede ver@rééco No. 28

Gréfico No. 28
Evolucidén del precio de la canasta basica
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Fuente: Ecuador en Cifras (www.ecuadorencifras.com)
Elaborado por: Juan Pablo Cucalon Ramirez
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Segun un el Diario “ Hoy" (2010), la canasta basiteluye doscientos
noventa y nueve (299) articulos que cubren novfaa) alimentos y bebidas no
alcohdlicas; tres bebidas alcohdlicas como ceryet@baco; cuarenta y siete (47)
prendas de vestir y calzado para toda la familée sStemes entre alojamiento, agua,
electricidad, gas; atencibn médica, transportaci@si como servicios de
comunicacion - como uso de celular e internet; adién, recreacion y cultura, y
bienes y servicios diversos

3.2.2.3. Poblacion
Es importante poder determinar como esta conformadaoblacion de

Ecuador y Guayaquil, de manera que se puede teftgmiacion de acuerdo a los
parametros de sexo, edades y niveles socioecon®mico

Gréfico No.29
Piramide poblacional de Ecuador
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Fuente: Ecuador en Cifras (www.ecuadorencifras.com)
Elaborado por: Juan Pablo Cucalén Ramirez
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La piramide poblacional ecuatoriana esta conforntadao se puede ver en la
imagen. La poblacion de personas jovenes es laextéasa pues hay un total de
tres millones novecientos doce mil, doscientostisate personas-(3'912227)- entre
hombres y mujeres de 15 a 29 afios.

Gréfico No.30
Pirdmide poblacional de Guayaquil
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Fuente: Ecuador en Cifras (www.ecuadorencifras.com)
Elaborado por: Juan Pablo Cucalén Ramirez
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En Guayaquil, la poblacién se encuentra mucho raésggen nameros que a
nivel nacional, pues se puede ver que hay casidmancantidad de nifios de 5 a 10
afos a jovenes de 25 a 29.

Los niveles socioecondmicos estan definidos dglaente manera:

Tabla No. 5
Porcentajes de poblacion por nivel socio econdmico

Alto 1%
Medio Alto 7%
Medio tipico 30%
Medio Bajo 40%
Bajo 22%

Fuente: Negocios y Estrategias
Elaborado por: Juan Pablo Cucalén Ramirez

En la siguiente tabla se pueden observar ciertactesisticas en comun que
se pueden encontrar dentro de cada uno de logsigsetioecondmicos.

La descripcion del estilo de vida de cada niveliealiza mediante élnexo
3 cuadro detallado de vivienda, servicios, saludcadion y créditos.
3.2.2.4.Uso del tiempo

El uso del tiempo es un indicador que analiza @sahbras dedican las
personas a una actividad en particular.

Segun el INEC, a nivel nacional, éstas son las shaladicadas a las
actividades por los ecuatorianos.

Una de las actividades que mas tiempo les toma pWenes de 18 a 29 afios
son los estudios, con mas de veinte horas ararse

57



Gréfico No.31
Uso del tiempo
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Fuente: Ecuador en Cifras (www.ecuadorencifras.com)
Elaborado por: Juan Pablo Cucal6én Ramirez

3.2.3. Esquema de Importacion del Producto
3.2.3.1. Esquema y Analisis de Cargas impositivas

Como la procedencia de los productos es de pais@sjeros es necesaria la
importacion de las mercancias al Ecuador, por ® e debera cumplir con las
disposiciones aduaneras vigentes.

Inicialmente, habria que determinar el régimen mgortacion aplicable,
dependiendo de la finalidad que se le otorgue gtoductos. En este caso, a los
Energizantes Solidos, el Régimen Aduanero aplicedia el de Importacion para el
Consumo, el cual se encuentra regulado en el krtitd7 delCddigo de la
Produccion, Comercio e Inversiones, COPCI:
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Art. 147.-“Importacion para el consumo.- Es el régimen aderanpor el cual las
mercancias importadas desde el extranjero o desdeZona Especial de Desarrollo
Econdémico pueden circular liboremente en el teritoaduanero, con el fin de
permanecer en él de manera definitiva, luego dgbpde los derechos e impuestos a
la importacion, recargos y sanciones, cuando hubidugar a ellos, y del
cumplimiento de las formalidades y obligacionesaamuas.”

Por su parte, el articulo 120 del Reglamento alldide la Facilitacion Aduanera del
Cadigo de la Produccidn, establece lo siguientsuefiltimo incisoLas mercancias
declaradas al régimen aduanero de importacion para&onsumo se consideraran
mercancias nacionalizadas, una vez satisfechallgaiion tributaria aduanera.”

Los requisitos exigidos son los siguientes:

a) Registro Unico de Contribuyentes (RUC)

b) Registro de Importador ante la Aduana del Ecuagara lo cual se debera
adquirir el Certificado Digital para la firma ele@ica y autenticacion otorgado
por el Banco Central del Ecuador y Security Datagb, se debera registrar en el
portal de ECUAPASS.

c) Verificar las Restricciones del producto a impogarla pagina web del COMEX
(organismo regulador del comercio exterior en eldtlor)

- Autorizacion del Ministerio de Salud Publica patéirse de
productos elaborados a base y concentrado de Sadgin lo dispuesto en el
articulo 170 del Reglamento de alimenttisos permisos de importacion de
alimentos procesados, aditivos y bebidas llevagafirma de un profesional
Quimico — de Alimentos o Ingeniero en Alimentogisteado en el Ministerio
de Salud Pdublica y en el respectivo Colegio y seaéitorizados por el
Ministerio de Salud Publica a través de los orgams técnicos
correspondientes.”

- Partida arancelaria aplicablet704901000 Descripcion:
Bombones, caramelos, confites y pastillas. Deséiipc Comercial:
Bombones, Caramelds.

d) Desaduanizacion de la mercaderia: Para realizatréshite
se necesita la asesoria y servicio de un Agenteditado por el SENAE. El
listado de Agentes de Aduana autorizados se ereuémtpagina web de la
entidad. El procedimiento es el siguiente:

- Presentacion de la declaracion aduanera de Impmta@®Al) de manera
electronica, y fisica en los casos en que deterf@nBireccion General del
Servicio Nacional de Aduana del Ecuador. En lo®osake que a la declaracion
aduanera se le asigne aforo fisico o documental débera completarse el mismo

®aduana del Ecuador - SENAE
9Pé\gina web www.comercioexterior.com.ec
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dia con la transmision digital de los documentosadempafiamiento y de
soporte, que no se puedan presentar en formatodelieo.
Los documentos digitales que acompafnan a la DAd&s$ del ECUAPASS
son:

- Documentos de acompafamiento: aquellos que dendosnde control previo,
deben tramitarse y aprobarse antes del embarqueladenercancia deben
presentarse, fisica o electronicamente, en conjoatola Declaracion Aduanera,
cuando estos sean exigiddS$.

- Documentos de soporte: Constituirdn la base de mdorimacion de la
Declaracién Aduanera a cualquier régimen. Estosuthoentos originales, ya sea
en fisico o electronico, deberan reposar en el axlilel declarante o su Agente
de Aduanas al momento de la presentacion o tram@mide la Declaracion
Adulalnera, y estaran bajo su responsabilidad conéoamio determinado en la
Ley:

a) Factura Comercial

b) Certificado de Origen (cuando proceda)

c) Certificado de andlisis de calidad en el cual @asue el producto es apto para
el consumo humano y sera expedido por la autoraedpetente del pais de
origen, debidamente legalizatfo.

d) Documentos que el SENAE o el Organismo reguladoiCdmercio Exterior
considere necesarios.

Transmitida la Declaracién Aduanera, el Sisten@degara un nimero de validacion
(Refrendo) y el canal de aforo que corresponda.ghude realizado el Aforo
asignado, se deberan cancelar los Tributos al @oonExterior para proceder con el
Levante o Retiro de las Mercancias.

Tabla No. 6
Tributos al Comercio Exterior aplicables al Producb

Impuesto administrado por la SENAE -
ADVALOREM Aduana del Ecuador. El porcentaje var 20%
segun el tipo de mercancia y se aplica sobre
la suma del Costo, Seguro y Flete.

Impuesto que se destina al financiamiento de

(Arancel Cobrado a las
Mercancias)

FDI programas de desarrollo social para  0.5%
(Fondo de Desgrrollo parala jnfancia. 0.5% se aplica sobre la base
Infancia) imponible de la Importacion.
VA Administrado por el Servicio de Rente~ 129%

Internas. Se aplica sobre la suma e

(Impuesto al Valor Agregado) sy OREM, FODINFA, ICE.

10 Articulo 72 del Codigo de la Produccion, Comercio e Inversiones.
! Articulo 73 del Cddigo de la Produccion, Comercio e Inversiones.
12 Articulo 171 del Reglamento de Alimentos
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Elaborado por: Juan Pablo Cucalon Ramirez

3.2.3.2. Regulaciones legales y sanitarias

Es necesario cumplir con la normativa aplicabla sriportacion y comercializacion
de los energizantes solidos.

3.2.3.3. Regulaciones Legales:

PwpnpE

Constitucién de Compafiia

Obtencién de Registro Unico de Contribuyentes
Obtencidn de la Patente Municipal

Obtencion del Certificado de Cuerpos de Bomberos

3.2.3.4. Regulaciones Sanitarias:

1. Permiso de Funcionamiento
2.
3. Obtencién de Certificado de Analisis de Control @Galidad del Lote del

Obtencion de Certificado de Registro Sanitario

Producto. Cada lote, importado de materia primeeaitos procesados y
aditivos para alimentos, estard sujeto al conteokalidad por parte de la
autoridad de salud correspondiente, previo a sienzializacion™>

3.2.3.5. Registro Sanitario

El Reglamento de Registro y Control Sanitario dem&htos, establece la
obligatoriedad de obtencion de Registro Sanitegio d

Los alimentos procesados y aditivos alimentaripspductos alimenticios),
gue se expendan directamente al consumidor en edasinidos y bajo una
marca de fabrica o nombres y designaciones detadagh’

Los productos que se importen al pais.

Los energizantes sélidos se consideran alimentmsepados y aditivos alimentarios
son productos que seran objeto de importaciénial par lo que estan obligados a
obtener Registro Sanitario.

El Registro Sanitario se obtendrd sobre la basanfi@me técnico favorable del

analisis de la documentacién técnica y legal ptasena la Agencia Nacional de
Regulacion, Control y Vigilancia Sanitaria - ARCSAediante uno de los siguientes
procedimientos aplicables a productos alimentieidsanjero&™

3 Articulo 172 del Reglamento de Alimentos

% Articulo 137 del Codigo de Salud y Articulo 2 del Reglamento de Registro y Control Sanitario de Alimentos
1> Articulo 56 del Reglamento de Registro y Control Sanitario de Alimentos

18 Articulo 4 del Reglamento de Registro y Control Sanitario de Alimentos
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a) Registro Sanitario por producto (extranjero)
b) Registro Sanitario por Homologacion

Es importante indicar que es responsabilidad de fédsicantes de productos

alimenticios extranjeros a nivel nacional, cumman las especificaciones fisico-
guimicas, bromatoldgicas, y microbiolégicas est@tbes en las disposiciones de las
normas técnicas ecuatorianas INEN, o sus equivedesbmo Codex Alimentarius,

Caodigo de Regulaciones de la Administracion de Bsog Alimentos de los Estados
Unidos (FDA), la Union Europea u otros codigos remydos internacionalmente. En

caso de no existir normativa técnica especificaa par alimento procesado, el

fabricante del producto establecera y validar&tierios de inocuidad y calidad para
las especificaciones del producto, las que segéificadas en el proceso de control
posregistrd.’

3.2.3.5.1. Registro Sanitario por producto para prductos alimenticios
extranjeros'®

Para la obtencion del Registro Sanitario -por petmupara productos alimenticios
extranjeros, el interesado ingresara el formulaeosolicitud a través del sistema
automatizado. Al formulario de solicitud se anerdos siguientes documentos:

a) Declaracion de la norma técnica nacional o inteomat especifica que aplica
al producto y con la que esta sujeto a cumplimiecwa nombre y firma del
técnico responsable en Ecuador;

b) Certificacion del fabricante extranjero o propigtatel producto, en la que se
nombre al Representante Legal del producto enwsdor;

c) Certificado de Buenas Practicas de Manufacturae émhlisis de Peligros y
Puntos Criticos de Control (APPCC o HACCP), otoogadr la Autoridad
Sanitaria del pais de origen del producto, o addoricompetente;

d) Certificado expedido por la Autoridad Sanitaria gais del fabricante del
producto, en el que conste- que dicho productoedititio -esta autorizado
para el consumo humano y es de libre venta enads€@LV), con su nombre
y marca(s) comercial(es), original y consularizaal@on apostilla, segun sea
el caso;

e) Informe técnico del proceso de elaboracion del ypect con nombre y firma
del responsable técnico;

f) Especificaciones técnicas del material del envasddas por el proveedor, a
nombre de la empresa fabricante del producto;

g) La etiqueta original del producto con la respectix@duccion al idioma
espafol, si fuera el caso y, del proyecto de rétuktiqueta, tal como sera
utilizado en la comercializacién en el pais, ensolo disefio por nombre,

7 Articulo 8 del Reglamento de Registro y Control Sanitario de Alimentos
¥ Articulo 14 del Reglamento de Registro y Control Sanitario de Alimentos
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marca y contenido, ajustado a los requisitos qugeegl Reglamento de
Alimentos y el Reglamento Técnico Ecuatoriano (RINEN 022) sobre
Rotulado de Productos Alimenticios para Consumo &hwny Normativa
relacionada;

h) Ficha de estabilidad del producto;

i) Descripcion del codigo del lote, suscrito por ehiéo responsable; vy,

j) Notificacion del pago por el valor correspondieateerecho de servicios por
obtencion del Registro Sanitario.

Los documentos y certificados del exterior redamda@n otro idioma, deben
presentarse con la traduccion oficial al idioma aésp y estar debidamente
notarizados.

3.2.3.5.2. Registro Sanitario para productos alimditios extranjeros
mediante Homologacién’

La Autoridad Sanitaria Nacional, a través de la maig@ Nacional de Regulacion,
Control y Vigilancia Sanitaria - ARCSA, podra otargel Certificado de Registro
Sanitario para productos alimenticios extranjenosgiante Homologacion.

Homologacién es el reconocimiento oficial de logiR&os Sanitarios, otorgados por
autoridades sanitarias de los paises cuyas ageegalsdoras han sido certificadas
por la Organizacién Panamericana de la Salud (O&%$)como aquellos Registros
Sanitarios otorgados por las autoridades sanitadas Estados Unidos de
Norteamérica, Canada, Australia y por la Union paeo

Se otorgard el Registro Sanitario por Homologac&ntodos los productos
alimenticios procesados, que hayan sido registragaoslos paises citados en el
articulo anterior.

Para la obtencidbn del Registro Sanitario por hogei@n, para productos
alimenticios extranjeros, el interesado ingresaféareulario de solicitud a traves del
sistema automatizado, al cual se anexaran losesitpd documentos:

a. Declaracion de la norma técnica nacional o inteomat especifica que aplica
al producto y bajo la cual esta sujeto a cumplitsigcon nombre y firma del
técnico responsable en Ecuador;

b. Certificacion del fabricante extranjero o propigtatel producto nombrando
al Representante Legal del producto en el Ecuador;

c. Certificado expedido por la autoridad sanitaria dals del fabricante del
producto en el cual conste que dicho producto aliitie est4 autorizado para
el consumo humano y es de libre venta en ese @akg)( con su nombre y

 Articulo 17 del Reglamento de Registro y Control Sanitario de Alimentos
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marca(s) comercial(es), original y consularizadopo apostilla, segun sea el
caso;

d. Copia notariada del Certificado de Registro Saioitatel pais que lo
homologo;

e. La etiqueta original del producto con la respectike@duccion al idioma
espafol, si fuera el caso; y, del proyecto de o6tuktiqueta, tal como sera
utilizado en la comercializacién en el pais, ensolo disefio por nombre,
marca y contenido, ajustado a los requisitos qugeegl Reglamento de
Alimentos y el Reglamento Técnico Ecuatoriano (RINEN 022) sobre
Rotulado de Productos Alimenticios para Consumo &hony normativa
relacionada; vy,

f. Notificacién del pago por el valor correspondiealtelerecho de servicios por
obtencion del Registro Sanitario.

Durante el control posregistro los solicitantesitaldres del Registro Sanitario,
deberan disponer en sus establecimientos debidansrtbrizados, la ficha de
estabilidad del producto registrado, en caso ddajdaitoridad Sanitaria Nacional lo
requiera.

3.2.3.5.3. Procedimiento

Para la obtencibn de Registro Sanitario por pradugara productos
alimenticios extranjeros o por homologacion, se ed&brealizar el siguiente
procedimient8”:

1. Accedera al sistema automatizado de la Agena@oNal de Regulacion, Control
y Vigilancia Sanitaria - ARCSA, para otorgamiente Qertificado de Registro
Sanitario, via electrOnica; previa obtencion deckwve de acceso, e ingresara la
informacién solicitada de acuerdo al formulario selicitud que contendra la
siguiente informacion:

a) Nombre o razén social del fabricante, Cédul&Casladania, Registro Unico de
Contribuyentes y direccidén, especificando provinci@udad, parroquia, sector,

calle(s), teléfono, correo electronico y otros.

En caso de productos extranjeros debera conténeongbre o razéon social del

fabricante y su direccion, especificando pais, ailideléfono, correo electronico y
otros;

b) Nombre o razén social del solicitante, CéduleCiledadania, Registro Unico de
Contribuyentes y direccidon, especificando provinci@udad, parroquia, sector,

calle(s), teléfono, correo electrénico y otros;

c) Nombre completo del producto, incluyendo la(gxea(s) comercial(es). En caso
de Registro Sanitario por linea de produccién s@pdeclarar mas de un producto
gue pertenezca a la linea;

2rticulo 22 del Reglamento de Registro y Control Sanitario de Alimentos
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d) Lista de ingredientes del producto expresaddoena decreciente, con valores
cuantitativos, para aquellos componentes que tidimaites establecidos en las
normas nacionales e internacionales.

e) Tiempo maximo para el consumo;

f) Formas de presentacion del producto, con lacawidn de la forma y el contenido
en unidades del Sistema Internacional de Medidas;

g) Condiciones de conservacion;

h) Nombre y firma del representante legal solicgandel responsable técnico de la
misma (Quimico Farmacéutico, Bioquimico FarmacéuytBioquimico Farmacéutico
Opcion Bioquimico de Alimentos, Ingeniero en Alinesno Quimico de Alimentos),
con titulo registrado en el Ministerio de Salud IRab

Para productos extranjeros deberé contener el moyntirma del responsable técnico
del producto en el Ecuador (Quimico Farmacéuticmg@mico Farmacéutico,
Bioquimico Farmacéutico — Opcion Bioquimico de Admps, ingeniero en
Alimentos o Quimico de Alimentos), con titulo reégaslo en el Ministerio de Salud
Publica.

2. Escanear e ingresar en el sistema de la Agdlagimnal de Regulacion, Control y
Vigilancia Sanitaria - ARCSA, todos los documentjuntos al formulario de
solicitud.

3. Ingresar la informacion de los formularios déc#tad establecidos y documentos
adjuntos en el sistema informatico de la Agenciaidteal de Regulacion, Control y
Vigilancia Sanitaria - ARCSA. El formulario de sotud y los requisitos descritos
anteriormente, deben ingresarse en version elécararon firma electronica del
representante legal del establecimiento.

4. Una vez que el usuario ingresa el formulariosdécitud y los documentos
adjuntos establecidos, el sistema le notificarautorizard el pago por servicios
correspondientes a la revision de dicha documentaci

5. La Agencia Nacional de Regulacion, Control yiMigcia Sanitaria - ARCSA.
revisara que la documentacion se encuentre complataformacion ingresada en la
solicitud sea correcta, en el término de siete{@$. Si la documentacion no cumple
los requisitos sefalados, el tramite serd devualtousuario, indicando los
inconvenientes encontrados, a fin de que los hesea un término de ocho (8) dias,
antes de continuar con el tramite. De no realizéasecorrecciones en el tiempo
sefialado, o se ingrese errbneamente la informadaniAgencia Nacional de
Regulacién, Control y Vigilancia Sanitaria - ARCS#fravés del sistema notificara
al usuario, que se da por terminado el tramite.

6. Cuando el usuario realice por primera vez ehité para la obtencion del Registro
Sanitario, la Agencia Nacional de Regulacion, Ganir Vigilancia Sanitaria -
ARCSA, verificard electronicamente la siguiente wdoentacion, que certifique la
existencia del fabricante o importador. Como sé&tde una persona juridica, se
deberé presentar el documento que pruebe la aanétitde la empresa y permiso
anual de funcionamiento vigente. Esta informac&migd de base para la tramitacion
de otras solicitudes posteriores.

7. Una vez que la documentacion esté completangaar; se autorizara el pago del
Registro Sanitario.
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El sistema automatizado notificara al usuario latidad a pagar, pago que se lo
realizard inmediatamente.

8. La Agencia Nacional de Regulacion, Control y iMigcia Sanitaria - ARCSA,
comprobara que se realiz6 el pago, generando farfaelectrénica en el sistema y
enviara automaticamente la informaciéon de dicho@gisuario para su impresion.
9. La ARCSA procedera a analizar la documentadénita y legal presentada. En
caso de que los informes emitidos contengan olbjjesioemitird el informe de
impugnaciones a través del sistema automatizado ¢&rmino de cinco (5) dias.

10. Una vez emitido el informe de objeciones, elan® tiene un término de treinta
(30) dias para productos nacionales; y, un térrd@mouarenta y cinco (45) dias para
productos extranjeros, a partir de la recepcion idigirme correspondiente, para
salvar las impugnaciones emitidas. De no hacerl@letiempo y condiciones de
cumplimiento sefialados, la Agencia Nacional de Regin, Control y Vigilancia
Sanitaria - ARCSA, notificard la cancelacion respeacdel proceso a través del
sistema, sin rembolso del pago por servicios piesta

11. A partir de la notificacibn de cancelacion daloceso por no salvar
adecuadamente las objeciones, el usuario cuentald@nmino de quince (15) dias
para presentar una solicitud de revision ante ehit@Técnico de Revision, las que
seran analizadas por una sola vez, y se generdrdoume gue el sistema enviara al
usuario en el término de ocho (8) dias.

12. Si el informe de revision ratifica las obje@snel usuario cuenta con el término
de veinte (20) dias para presentar la apelaciom @nComité correspondiente. El
resultado de esta apelacion generara un informeelgsistema enviara al usuario en
el término de ocho (8) dias.

13. En el caso en que ninguno de los informes taxisbjeciones, se emitira el
Certificado de Registro Sanitario en el termincisheo (5) dias.

14. El certificado de Registro Sanitario se pub&can el sistema y se lo dejara
disponible para que el usuario, con su clave, ptet acceso al mismo, seleccione
e imprima el certificado de Registro Sanitariocedl sera oficializado con la firma
electronica de la autoridad de la Institucion emascEl cédigo alfanumérico
permitird identificar el producto o la linea de gwocion para todos los efectos
legales y sanitarios, el mismo que ser& unico phpaioducto o linea de produccion
registrada, y se mantendra inalterable duranteéda eomercial de los productos
indicados..

3.2.3.5.4. Vigencia y renovacion del Registro Saaiio

El Registro Sanitario tendra una vigencia de ceas, contados a partir de la
fecha de su concesiéh.

Durante la vigencia del Registro Sanitario, ellditiesta en la obligacion de
mantener las especificaciones inicialmente predastaEn caso de cambios en las
especificaciones, que afecten la inocuidad o usuigip del producto, el fabricante

HArticulo 28 del Reglamento de Registro y Control Sanitario de Alimentos
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y/o importador notificara este particular a la AganNacional de Regulacion,
Control y Vigilancia Sanitaria - ARCSK.

El Registro Sanitario concedido podra ser reinscptevio ingreso del formulario de
solicitud suscrito por el titular del mismo. Dickalicitud deber& ser presentada con
al menos noventa (90) dias de anticipacion a lhafete vencimiento del Registro
Sanitario. En el caso de reinscripcion se excegitpago por el valor correspondiente
al derecho de servicios de su emision.

Para el caso de Registros Sanitarios de produceslgrante su periodo de vigencia
no hubieren sufrido cambios o modificaciones emsauidad o0 uso previsto, y que
no hubieren sido objeto de suspensidén por partdad@utoridad Sanitaria, la
reinscripcidn se realizara automaticamente, sinn@dsisitos que la presentacion del
formulario de solicitud respectivo por parte deitular, en el cual se dejara expresa
constancia de que no se encuentra inmerso en ramdgiias dos situaciones antes
sefialada$®

3.2.3.5.5. Registros Sanitarios a obtener

Finalmente, debido a que en el presente Proyectprggone importar cuatro
distintos Energizantes Sdlidos, que a pesar darslitsd de férmula no es exacta, es
importante indicar que los productos alimenticiestdn amparados bajo un mismo
Registro Sanitario, en los siguientes c&8os.

a) Cuando se trate del mismo producto con difesemtarcas, siempre y cuando el
titular y el fabricante correspondan a una mismaq@e natural o juridica;

b) Cuando el mismo producto tenga diferentes forteapresentacion al consumidor
y envases de la misma naturaleza quimica; y

Encuadrandose en estos casos, se podrian ampa@rdtvo productos en un sélo
Registro Sanitario.

3.2.4. Analisis politico

El andlisis politico del macro entorno debe contéoga la informacion sobre
cambios politicos o legales en el pais que pueftataa a la industria un producto, y
su éxito en el mercado.

En lo principal, existen posibles reformas lab@aee puedenafectar el entorno del
negocio, no sin antes mencionar la responsabifdédaria de los accionistas de las
compafias por obligaciones de esta en cuanto a@lkitaboral se refiere.

2 Articulo 31 del Reglamento de Registro y Control Sanitario de Alimentos
2 Articulo 29 del Reglamento de Registro y Control Sanitario de Alimentos
% Articulo 5 del Reglamento de Registro y Control Sanitario de Alimentos
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No obstante, es importante mencionar ciertos aspegtie no solo actualmente, sino
gue a lo largo del Periodo del Presidente Rafagre@oDelgado, han influido
directamente en el emprendimiento y la empresagaivios cuales paso de detallas a
continuacion:

* Multiples reformas tributarias;

* Incrementos de salarios mas altos que los increxsemt la produccion.

» Existencia de Leyes y Mecanismos para el ControM#ggcado, entre estas la
existencia de una Ley Antimonopolio y una Supend&ncia de Control y
Poder de Mercados;

* Implementacion de cupos y aranceles a las imporasi (Como si se
reavivara la Sustitucion de Importaciones comaepae incentivo a la
produccion nacional);

* Incremento al Impuesto a la Salida de Divisas (]SD)

» Eliminacion de la Tercerizacion;

En cuanto a la nueva Ley de Comunicacion, estagugbada en junio del 2013. Esta
ley fue promovida por el Gobierno Nacional debidmastantes problemas que
existieron entre el oficialismo y los medios de comacion.

El propdsito de esta ley es el de controlar atemido de lo que se difunde
a través de los diferentes medios de comunicacién pais , asi tambien,la
produccion y mensajes.

La Ley de Comunicacion trata distintos temas quedpn se desglosan en
subtemas:

PRINCIPIOS: Accion afirmativa, normas deontoldégjcdemocratizacion de
la comunicacion e informacion, participacion, iotéturalidad y plurinacionalidad,
interés superior de nifios, nifias y adolescentemgparencia.

DERECHOS DE LIBERTAD: Derechos a la libertad dén@m y expresion,
prohibicion de censura previa, responsabilidadiolteresponsabilidad ulterior de los
medios de comunicacion, derechoa recibir informadié relevancia veraz, derecho a
la rectificacion, derecho a la réplica, posicionlake medios sobre asuntos judiciales,
linchamiento mediatico, equidad en la publicidad casos judiciales, copias de
programas o0 impresos, libertad de informacion, rméxion de circulacion
restringida, derecho a la proteccion de las conagidnes personales, proteccion
integralde las nifias, nifios y adolescentes.

DERECHOS DE IGUALDAD E INTERCULTURALIDAD: Derecho d&a
creacion de medios de comunicacion social, derathoceso a frecuencias, derecho
al acceso universal a las tecnologias de la infoildnay comunicacion, derecho a la
comunicacion intercultural y plurinacional, dereclloacceso de las personas con
discapacidad.
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DERECHOS DE LOS COMUNICADORES: Participacion ciudad,
derecho a la clausula de conciencia, derecho asrva de la fuente, derecho a
mantener secreto profesional, libre ejercicio deol@unicacion, composicion laboral
de los medios de caréacter nacional, derechos leisodz las y los trabajadores de
comunicacion.

REGULACION DE CONTENIDOS: Identificacion y clasificion de tipos de
contenidos, contenido discriminatorio, prohibicié@riterios de calificacion, medidas
administrativas, clasificacion de audiencias y jaanhorarias, contenido violento,
prohibicion, contenido sexualmente explcito, y ungidn de publicidad.

MEDIOS DE COMUNICACION SOCIAL: Tipos de medios de
comunicacion, responsabilidades comunes, accesed@snde comunicacion de los
candidatos y candidatas a eleccion popular, el ndefe de las audiencias,
obligaciones de los medios audiovisuales, obligesode los sistemas de audio y
video por suscripcion, transmision de sefal abjgotalos sistemas de audio y video
para suscripcion.

PUBLICIDAD: Actores de la publicidad, extension da publicidad,
proteccibn de derechos de la publicidad y propagandversion publica en
publicidad y propaganda, inversion en publicidddaata.

PRODUCCION NACIONAL: Espacio para la produccion mwisual
nacional, produccién de publicidad nacional, cotreedn del espacio para
publicidad nacional, produccion nacional, produesonacionales independientes,
fomento a la produccién nacional y produccion ireatejente, difusion de los
contenidos musicales.

La Ley de Comunicacion causa cambios en muchosté@snlmcluido el de la
publicidad ,pues ahora toda la publicidad debe ymiose en territorio nacional,
segun el articulo 97 que afirma que el sesentaipoto ( 60% ) de la programacion
en horarios aptos para todo publico, deben semupoiohes nacionales.

Esta nueva ley también protege a las personag dggéadas, segun dice el
articulo 26: “Queda prohibida la difusion de Infaion que, de manera directa o a
traves de terceros, sea producida de forma codeeytaublicada reiterativamente a
través de uno o mas medios de comunicacion compbpito de desprestigiara una
persona natural o juridica o reducir su credibdigablica”, y ademas luego de esto,
lo dicho debe retractarse.

Segun el articulo 98, toda la publicidad que sendi& en territorio debe ser
producida por personas ecuatorianas, naturalesridicms. En esta ndémina se
incluiran un  ochenta por ciento (80%) de las @iatriones de servicios
profesionales.
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Ademas, se conforman las franjas horarias que quaidalidas de esta
manera:
Tabla No. 7
Franjas horarias

Familiar 6h00 — 18h00 Clasificacion A: Apta para todp
publico.

Responsabilidad compartida ~ 18h00 — 22h00 Ay B: Apta para todo publico

(Personas de 12 a 18 afios) con vigilancia de una persona
adulta.

Adultos (Personas mayoresa 22h00 — 6h00 A, By C: Apta solo para

18 afios) personas adultas.

Fuente: Ministerio de Comunicacion
Elaborado por: Juan Pablo Cucalén Ramirez

Se prevé también la suspension de la publicidagstai fuere engafiosa segun
lo estipulado en el articulo 69: “De considerarlecesario, y sin perjuicio de
impiementar las medidas o sanciones administratpavistas en esta Ley, la
Superintendencia de la Informaciéon y Comunicaci@ur@ disponer, mediante
resolucion fundamentada, la suspension inmediatdaddifusion de publicidad
engafnosa.”

En el articulo 71, literal 7 dice: “Impedir la déidn de publicidad engafiosa,
discriminatoria, sexista, racista o que atente reofds derechos humanos de las
personas”

El articulo 94, prohibe la publicidad de cierto®durctos: “Se prohibe la
publicidad engafiosa asi como todo tipo de publicidlgropaganda de pornografia
infantil, de bebidas alcohdlicas, de cigarrillos systancias estupefacientes y
psicotropicas.”

3.2.4.1. Posibles reformas a las leyes laborales

En junio de 2013, el Gobierno aprobose presentatopleno cambios en el
Caddigo de Trabajo, que es el reglamento que cantiesn derechos y deberes del
empleador, asi como otros temas de importancia efdrente al area laboral.

Segun Diario “Hoy”(2013) en total se hicieronel mod’royecto propone catorce
reformas importantes al de Cadigo de Trabajo.

I.  Mensualizacion de los sueldos: El pago de los dézidkebe hacerse durante
el transcurso del afio. Esta ley es obligatoria [ssrampresas del Estado y
opcional para las empresas privadas.

II.  Sindicatos sectoriales: Incentiva la creacion Yiaaion de empleados a
sindicatos para que - de esta manera — se pueglalarrdas situaciones en las
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V.

VI.

VII.
VIILI.

XI.

XIl.

XIIl.

XIV.

empresas, y asi entrar en la modalidad de d¢osttalectivos y homologar
el sueldo minimo por areas.

Méas permisos e indemnizaciones para mujeres endmsz Ahora, la
indemnizacion por despido a una mujer embarazadd equivalente a dos
afos de trabajo, y este rubro también se extiendelmperiodo de lactancia.
Ademas, se extienden las licencias por maternidadtgncia.

Mejorar indemnizaciones por despidos.

Cambio en la jornada de trabajo por mineria hasgtdmmo ocho horas
diarias.

La formalizacion de los trabajos informales quedaegoreviamente excluidos
como amas de casa, agricultores, pescadores,odrise

No se pagaran horas extras a personas de carges al

Se elimina la obligacién de tener guarderias o eédmas en la empresa; sin
embargo, estos gastos deben ser compensadosvamiosno en el sueldo.
Los trabajadores artesanales tendran igual dedhecibir décimos sueldos
y utilidades.

Creacion de jubilacion patronal a plazo fijo, pl&cepcional, doméstico e
indefinido, sin consideracién del tiempo del emgtean la empresa.

Las huelgas pro empleados deben realizarse fudes destalaciones de una
empresa para precautelar la seguridad de los &iddoajs y evitar dafos
fisicos a las instalaciones.

Para los trabajadores que se encuentren bajo laalichad de trabajo
discontinuo, la remuneracion basica serd de unntdrg/ cinco por ciento
(35% )més del basico del sector al que correspoeldaabajador. Ademas,
deben cancelarse los proporcionales de décimdislades y vacaciones. Para
el pago de horas extra, el pago se basara en, la &syas no deben exceder de
doscientas cuarenta (240) horas.

Establecer la oralidad de los juicios con el fia agjilizar el trdmite de pago
de indemnizaciones.

Se reconoceran nuevas modalidades de trabajo remaiertas profesiones.
El trabajo se realiza desde el lugar de residetadi&rabajador.

Estas leyes se crearon para proteger al trabayddgalizar diferentes actividades

econémicas en el pais. La vision a futuro del Gobiepara estas leyes son de
mejorar la calidad de vida de las personas medi@nteconocimiento de nuevas
modalidades de trabajo, el derecho a recibir lowefidos de ley como décimos y
utilidades, proteger a sectores econdmicos quajamakpor temporadas y reactivar la
economia del pais.

3.2.4.2. Analisis Tecnoldgico

El analisis tecnolégico del macro entorno de urs @gjuda a entender las

razones y factores que rodean- en uso de tecnslegial pais- los diferentes niveles
socioecondmicos, sexos, o situaciones particutbrdas personas y familias.
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3.2.4.2.1. Penetracion de los Servicios tecnoldogc

La penetracion mide la cantidad de poblacion geaetiacceso a ciertos
servicios tecnologicos. Existen varios tipos deisms tecnoldgicos como telefonia,
servicio de telefonia celular, uso de televisiotreeotros. La penetracion de estos

servicios segun el INEC es la siguiente:

Grafico No.32

Uso de TICS; Servicios Tecnoldgicos Censo 2010
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Fuente: Ecuador en Cifras (www.ecuadorencifras.com)
Elaborado por: Juan Pablo Cucalén Ramirez

Segun el Censo Nacional realizado en el afio 208361543 de personas
tienen linea telefébnica en sus casas. Un total 8&.284 personas tienen

computadoras, y 3°'345.672 personas tienen tel@gsor sus casas.

Un total de 653.232 personas tienen internet ercases, lo que representa el
4% de la poblacion, teniendo en cuenta que el ti#ahabitantes del pais es de

157822.377.
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Grafico No.33
Usuarios de Internet afio 2012
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Fuente: Ecuador en Cifrasnww.ecuadorencifras.com
Elaborado por: Juan Pablo Cucalén Ramirez

Un total de 4,17 millones de personas usaron ietetle acuerdo al Censo
realizado en el afio 2010.

Grafico No.34
Uso de internet por grupos de edades
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Fuente: Ecuador en Cifras (www.ecuadorencifras.com)
Elaborado por: Juan Pablo Cucalén Ramirez
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Los grupos de edades que mas usan Internet sodeloss a 24 afios con un
porcentaje total de 64,9%, seguido por los de ZBl afios con un porcentaje de
46,2%.

El quintil es el indice utilizado en economia para caractetalistribucion del
ingreso de la poblacién de un pais. El quintil gpresentaria a la parte de la
poblacion con el menor ingreso econdmico y quibitilepresentaria a las personas
con mayores ingresos. Segun las cifras investigatagl INEC, el 57% de la
poblacion perteneciente al quintil 5 tiene accesaternet, mientras que en el quintil
1, solo el 20% de la poblacion tiene acceso arieter

Gréfico No. 35
Uso de internet porquintilafio 2012
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Fuente: Ecuador en Cifras (www.ecuadorencifras.com)
Elaborado por: Juan Pablo Cucalén Ramirez

El lugar donde las personas usan Internet varihandependiendo de las
zonas donde se encuentren domiciliadas. Sin embgpgoa efectos de la
investigacion nos centraremos en el area urbana.

Segun las investigaciones realizadas y los dab$\NEC, el mayor uso de
Internet se da desde el hogar con un 52,6%, seguidtugares de acceso publico
con un 23,8% Yy luego, instituciones educativaswot4%.

El hecho de que haya internet en lugares publieadebe a que, debido a la
demanda de los consumidores, muchos locales yosetdmerciales han empezado a
implementarlo como un servicio adicional paradigntes, las redes WiFi, a las que
se tiene acceso con solo pedir las contrasefagasie p las redes. Esto ayuda a
atraer clientes a locales y centros de recreacion.
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Grafico No. 36
Acceso a internet por sectores, afio 2012
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Fuente: Ecuador en Cifras (www.ecuadorencifras.com)
Elaborado por: Juan Pablo Cucalén Ramirez

Las razones del uso de Internet también varian mudbntre las razones
principales se encuentran el trabajo, la comuidoacépida, la obtencion de
informacién y educacion, entre otras sin embarga,azén por la que mas se usa el
Internet en la zona urbana es para obtener infaémacon un porcentaje de 38% y
se encuentra seguido muy de cerca con solo ocdmtogpporcentuales de diferencia,
por comunicacion general.

Gréfico No. 37
Razones de uso de internet, afio 2012
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Fuente: Ecuador en Cifrasnww.ecuadorencifras.com
Elaborado por: Juan Pablo Cucalén Ramirez
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3.2.4.2.2. Uso de redes sociales

Las redes sociales- en la actualidad- son unasifotenas de comunicacion
mas importantes y mas usadas desde que fueronasreadl momento, las mas
utilizadas son Facebook y Twitter con una partcia de 66% y 12%,
respectivamente.

Las razones principales del uso de las redeslssciae justifican porque
permiten tener informacion en tiempo real, soranadinte interactivas y permiten la
visualizacién de contenidos variados y en difererfitematos de manera rapida y
efectiva.

El gréfico siguiente muestra las redes socialaspogularidad en el mercado:

Gréfico No. 38
Participacion de mercado de redes sociales
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FuenteZenithOptimedia
Elaborado por: Juan Pablo Cucalén Ramirez
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Los smartphone® teléfonos inteligentes son los dispositivos midizados
para ingresar a Internet, pues estan constanteroenéetados a internet, por medio
de servicio pagado o por redes wifi. El uso valépendiendo del sexo de las
personas, pero por solo una diferencia de tresopymtrcentuales, segun el grafico
anterior que indica que el uso de redes socialededeelulares es de 51,8% para los
hombres y 48,2% por las mujeres.

Gréfico No. 39
Uso de smartphones para redes sociales.
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FuenteZenithOptimedia
Elaborado por: Juan Pablo Cucalén Ramirez

El siguiente grafico detalla los porcentajes en lpsegrupos de edades usan redes
sociales, como se puede observarque los que maseatamedio son las personas
entre los 16 y 34 afos.
Gréfico No. 40
Uso de redes sociales y edades
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FuenteZenithOptimedia
Elaborado por: Juan Pablo Cucalén Ramirez
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Los niveles socioeconémicos que mas uso hacersdedas sociales son los
mas altos, segin muestra el gréfico.

Gréfico No. 41
Uso de redes sociales por nivel socio econémico.
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FuenteZenithOptimedia
Elaborado por: Juan Pablo Cucalén Ramirez

Las personas que mas usan redes sociales sonasoyad realizan estudios
de educacion superior, es decir, clases univeesitar de maestrias o postgrados.
Luego los siguen estudiantes de secundaria y aeneasa.

Gréfico No. 42
Uso de redes sociales por oficios
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FuenteZenithOptimedia
Elaborado por: Juan Pablo Cucalén Ramirez
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3.2.4.2.3. Uso de teléfonos inteligentes

Los teléfonos inteligentes son los dispositivos iledwque ya no solo cuentan
con la opcion de realizar llamadas y enviar messdg texto. Estos teléfonos
inteligentes ahora tienen opciones de recibir yiagnsorreos electronicos, permiten
descargar aplicaciones, tomar fotos, grabar videddgar imagenes, editar videos,
hacer video llamadas y otras opciones mas.

El primer teléfono inteligente en el mercado fuBlalckberry de RIM, que en
su momento llegdb a un segmento ejecutivo en el aderc Luego de
aproximadamente tres afios en el mercado, el deséste empez6 a extenderse a
otros niveles socioecondmicos y otros segmentbsndecado. Con el paso del
tiempo, las marcas como Nokia, Apple, Samsung ryy Sexicsson empezaron a
introducirse a este segmento de mercado que debabeléfonos con mas utilidades
gue solo poder hacer llamadas, enviar mensajangrtimtos o videos.

Pronto la innovacién del mercado llevaria las n&meck creacién de pantallas
tactiles, luego de afios de teléfonos con teclados.

El uso de teléfonos inteligentes varia de acuerds adades, sin embargo es
usado por personas de diferentes generacionagupb que mas utiliza teléfonos
inteligentes es el de 16 a 24 afos con un poresd&ajl7,8% seguido muy de cerca
por los de 25 a 34 afios con un porcentaje de 17,2%.

Gréfico No. 43
Uso de teléfonos inteligentes por edades
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FuenteZenithOptimedia
Elaborado por: Juan Pablo Cucalén Ramirez
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También se puede vobservar que, de acuerdo aloesiétide la personas,
también varia el uso de teléfonos inteligentes. duos mas los usan son los solteros
con un 18%, seguido por los divorciados con ungrdgje de 12,6% de la poblacion.

Grafico No. 44
Uso de teléfonos inteligentes por estado civil
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FuenteZenithOptimedia
Elaborado por: Juan Pablo Cucalén Ramirez
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CAPITULO IV

PLAN DE MARKETING

4.1. Propuesta del producto

Las bebidas energizantes son una categoria que deesi diez afios en el
mercado ecuatoriano. Durante este tiempo, sereada@ opiniones diversas sobre la
insercion de este producto en el medio ecuatri@r sus efectos nocivos al
organismo humano. A pesar de esto, muchas personasmen estos productos para
poder sentirse revitalizados, y de esta menra,rgedézar sus actividades diarias.

El lanzamiento de una nueva forma de productogaaetes, bajo una nueva
categoria y presentacion, se convierte en una nieene de cubrir las necesidades
de consumo de energizantes de los consumidores.

La nueva categoria del mercado son los caraneiesgizantes. Estos
caramelos vienen en tres variedades: mentas, siereides, chicles y chocolates. El
producto es importado desde Estados Unidos y ee énvasara en el pais-Ecuador-
bajo la marc88OMB”

La idea es que las cuatro variedades de los dskegndan bajo la marca
paragua8OMB” .

4.2. Estructura de la empresa

La empresa es una sociedad anonima cerrada qlearsed ENERGYLIFE
S.A., que sera constituida en la ciudad de Guakaguobjetivo de la empresa sera
proveer la importacién y distribucion del produetola ciudad de Guayaquil.

La empresa contara con un equipo emprendedor desmmales jovenes y
experimentados, los cuales con su experiencia yoodgd- tanto nacional como
internacional- mantendran una eficiente gestioreleentendimiento de la demanda
del complejo mercado nacional, para lo cual utiimahabilidades como creatividad,
conocimiento y capital humano como fuente geneeadertrabajo.

El organigrama de la empresa se basa en la cadagidexperiencias que
hayan obtenido cada uno de los creadores a lo ggu vida profesional; de esta
manera, se podra obtener un mejor control y gegédas areas distribuidas.

El elcapitulo VII se detallaran los puestos clava gomina de empleados.
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4.3. Fuerzas de Porter

Las fuerzas de Porter es un analisis de mercada@rpor el economista
Michael Porter, que mide el riesgo que puede comarempresa nueva al entrar a un
mercado especifico. Este andlisis se basa en taipEén de competencia, clientes,
proveedores y costos.

En el mercado ecuatoriano existen Unicamente belEdargizantes, que se
han considerado competencia indirecta al ser ptodusustitutos no directos; sin
embargo, no existe- actualmente en el pais- unuptodjue cuente con las mismas
caracteristicas del propuesto, lo que brinda latapmad de aprovechar un nicho de
mercado no explotado.

4.3.1. Productos Sustitutos: ALTA

Existen-en el mercado nacional de bebidas enetgzados marcas que poseen alto
posicionamiento, que pueden mermar la demanda @atenademas de presentar
estrategias defensivas frente a la introduccidéerEgizantes solidos. Por ello, se
concluye que es alta, mas alld de que se plartea e un potencial nicho de

mercado.

4.3.2. Poder de Clientes: ALTA

En este negocio ,los clientes siempre son los masriantes, por lo tanto son los
gue tienen mayor poder de decision. Si bien loslymtms energizantes sélidos son
una buena alternativa de consumo, ser un produagtvon pudiera ser factor

determinante al generar cierta contraccion en gbuiso de compra, por la

desconfianza natural hacia un producto sin refég@snarevias. Por ello, se concluye
gue es alta.

4.3.3. Poder del Proveedor: ALTA

El producto es fabricado en Norteamérica e importad Ecuador para su
comercializacién,y por este motivo existe alta dejeecia al ser Unico proveedor, lo
gue afectaria el costo del producto si el proveedorbia sus margenes de utilidad.

4.3.4. Nuevos Competidores: MEDIA

Salvo el caso que se maneje una empresa nhaciofal dbaesquema —que
evidentemente conlleva- ingresar al mercado un eygeducto con el aval de
importado, ha sido una estrategia que la han imgiéalo algunas compafias que,
sin embargo, debido a las restricciones legalemiycalarias, han debido incurrir en
un finanaciamiento a largo plazo. Pero también ipodarse el caso de que puedan
existir caramelos de produccion nacional que padsé innovados en su contenido y
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asi lanzar ala mercado una competencia directdusime con precios mas
economicos.

4.3.5. Rivalidad: BAJA
La importacion de caramelos energizantes, no resigamente un mercado en
expansion por el momento, aunque ya existenocomnpetidores serios, esto

también se debe a que a que el Mercado (en nigelesrales) es insipido en el
Ecuador.

4.4. Andlisis de competencia
Es fundamental realizar un analisis a nivel denpetencias,ya que éste pondra de

manifiesto las fortalezas, oportunidades o amenagsnuevo producto en el
mercado nacional.

4.4.1. Tipos de competencia

Antes de empezar el andlisis de la competenciaygstante definir qué tipo
de competencias existen en el mercado. Los palesgson:

Tabla No. 8
Tipos de Competencia

Directa Los productos son de la misma naturaleza y cubren
una idéntica necesidad.

Indirecta Los productos no son de la misma naturaleza, gero s
cubren una idéntica necesidad.

Elaborado por: Juan Pablo Cucalén Ramirez

Es importante poder definir en qué posicion delca#o se encuentra el
producto, caramelos energizantes, que , cabe aecas el primero en entrar al
mercado ecuatoriano en la categoria de caramedogizantes.

Para poder realizar un andlisis de la competeseiaebera investigar a su
competencia indirecta, es decir, a las bebideggeantes.
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4.4.2. Benchmarking

Una manera eficiente de realizar el andlisis decdanpetencia en el
benchmarking, que es un modelo comparativo de daategias que son utilizadas
por la competencia. En la tabla de un benchmarkm®ganalizan los siguientes
factores:

Tabla No. 9
Factores para analizar el Benchmarking

FACTOR REPRESENTA
,Qué? Cual es el producto, sus atributos y beneficiopdaducto.
¢Donde? En qué lugares se comercializara el producto.
¢, Cémo? Estrategias utilizadas para la venta.
¢ Quién? Segmento meta
Colores De la marca (este analisis no es estandar del bekhng, pero se considera

importante para este producto)
Elaborado por: Juan Pablo Cucal6én Ramirez

De acuerdo a la investigacion, el estado de la etemgia en el mercado
guedaria de la siguiente manera:

Tabla No. 10
Estado de la competencia en el mercado

Bebida en lata  250ml Tiendas de Deportistas  Rojo, plateado y
conveniencia, azul
tiendas de barrio,
tiendas de licores y
auto-servicios.

Bebida en latay 310ml (lata) Tiendas de Deportistasy Azul, naranjay
botellas de 365ml conveniencia, estudiantes. amarillo
plastico (botella tiendas de barrio y

Presentaciones auto-servicios

clasica y light.

Presentacion en Botella de Auto-servicios y Fiesteros Rojo, negro y
botella. 365ml tiendas amarillo
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lata 250ml

Presentacion en 250ml Tiendas de No Negro/rojo y
lata conveniencia segmentacion plateado/
clara rojo
Presentacion en 375ml Tiendas de No Negro, rojoy
lata conveniencia segmentacién amarillo.
clara
Presentacion en 473ml Tiendas de No Negro/azul y
lata 473ml conveniencia, auto- segmentacion negro /verde.
servicios clara
Presentacion en Lata de 269ml Tiendas de No Verde limén
lata de 269ml conveniencia y segmentacion
autoservicios clara
Presentacion en Lata de 500ml  Auto-servicios No Azul con rojo
lata 500ml segmentacion
clara
Presentacion en Lata de 250ml Auto-servicios No Naranja 'y
lata 25ml segmentacion celeste
clara fosforescentes
Presentacion en Lata de 250ml  Auto-servicios Multicolor

Elaborado por: Juan Pablo Cucal6én Ramirez

4.5.

FODA

FODA es la sigla usada para referirse a una heergenanalitica que permite
trabajar con toda la informacidon que se posee dgbcio, Util para examinar las
Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amendzste tipo de andlisis representa
un esfuerzo para examinar la interaccion entrecéascteristicas particulares del
negocio y el entorno en el cual éste compite. (Aegoom)

El andlisis FODA tiene multiples aplicaciones y geiser usado por todos los
niveles de la empresa y en diferentes unidadesndbsia tales como producto,
mercado, producto-mercado, linea de productos,ocacpn, empresa, division,
unidad estratégica de negocios, etc.

Muchas de las conclusiones obtenidas como resulieti@nalisis FODA,
pueden ser de gran utilidad en el analisis del agercy en las estrategias de
mercadeo que se disefien y califiquen para sergocastas en el plan de negocios.
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A continuacion se encuentra el analisis FODA dea@atos energizantes:
4.5.1. Fortalezas

* Producto de primera calidad importado desde Estddaos.

* Los bajos costos del producto permiten competirtraommarcas de
energizantes en el pais sin tener un productoycpoaler tener margenes altos
de rentabilidad.

* El producto entraria al mercado ecuatoriano conpriglero de su categoria,
por lo que no tiene percepciones buenas ni malas.

» El producto cubre necesidades actuales de lasrnzexso

 Nombre llamativo y facil de recordar.

* Primer producto de su categoria en el mercado @tamb.

4.5.2.0portunidades

» Estilo de vida actual de las personas los incerdlveonsumo de productos
energizantes.

» El precio es aceptado por los consumidores potiesailel producto.

* Los consumidores sienten curiosidad al escuchareseb producto y lo
prueban.

* Los consumidores son sensibles a promociones, aaaives e internet,
formas de publicidad menos costosas que la pubticién medios
tradicionales.

» El internet es mayormente utilizado como una fodeaobtener informacion
en general, y ademas su penetracion es mayor perssnas de 16 a 34 afos.

* La red social més usada en el pais de Faceboolyrc66% de participacion
de mercado.

* No existe competencia directa del producto en etau®, y su competencia
indirecta tiene precios iguales o mayores a losmalos.

» La inflacién de precios en el pais afectaria dalignanera a su competidor
directo.

4.5.3. Debilidades

» Marca desconocida en el mercado

» Altos costos de distribucion y promocion del praduen sus etapas iniciales
(lanzamiento y crecimiento).

» La categoria de caramelos energizantes es desdarartiel pais.

* Los costos de promocion, como los de disefio, subide precio debido
mdel pais, entre las que estd la Ley de Comuidicague obliga a las
empresas a que todo el material audiovisual debpreducido en territorio
nacional: Ley de la oferta y demanda.
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4.6.

* El incremento de los salarios basicos anualmeniegg aumentar los costos
de los caramelos, y por consiguiente su precicetiaval publico.

4.5.4. Amenazas

» Las percepciones de los productos son negativde egferente a la salud,
pues se han dado casos de muertes por el consues\exde estos.

* Los tramites de permisos de funcionamiento o paraas publicitarios,
pueden tomar mucho tiempo y ser costosos.

Matriz Ansoff.-

Gréafico No. 45
Andlisis Matriz Ansoff

slos energizantes\
solidos son un
producto nueva en el
mercado, cubrirar
necesidades existentes

r-l\r‘lucha inversion en
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conciencia en los
clientes potenciales

Diversificacion

*Serealizaran
campaiias mediante el
Facebook, y otras
redes sociales

Depende de la aceptacion
del publico, seimportarian
otros tipos de energizantes
solidos

Elaborado por: Juan Pablo Cucal6én Ramirez
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A manera de explicacion del grafico anterior, podg sacar las siguientes
conclusiones:

i.  El producto es nuevo, no ha sido ofertado en lesgmtaciones propuestas
en el presente Proyecto;

ii. Existe ya un mercado de energizantes en el quedestifican una
competencia indirecta,

iii. Se puede generar valor al producto mediante unsaategin de
diferenciacioén, es decir, reluciendo los atributadrtudes del Producto en
comparacion con us competencia indirecta, vy,

iv.  La comercializacion y el marleting juegan un pgmpelponderante en los
factores antes anotados.

4.7. Matriz Boston ConsultingGroup —-BCG

El Mercado, si bien ha sido desarrollado por unpetencia indirecta, de
todas formas representa una interrogante, ya glaergsera vez que se intriducen al
Ecuador energizantes en estas presentaciones; H#sque el mercado de
energizantes de bebidas, por ejemplo, si estandmien crecimiento propicio en los
altimo afos.

Como el producto es nuevo, su participacion decader de vuelve baja. Las
divisiones situadas en este cuadrante ocupan wiei@oen el mercado que abarca
una parte relativamente pequefa, pero compitemamnaustria de gran crecimiento.
Por regla general, estas empresas necesitan mungro.d

Por lo anterior, y considerando las limitacionesesppuestarias, esta
investigacion enfoca la estrategia en una penétrat®@ mercado en el que publicidad
entra a tomar un papel preponderante, dentro dpaasnetros previamente fijados
para este proyecto.

Ademas en la estartegia hay una diversificaciéprdductos (mentas, chicles
y chocolates), que permiten llegar al consumides@ger la que mas le satisfaga o
tenga curiosidad por probar.

A continuacion se presenta un grafico de la sium@actual de la marca
BOMB en relacion al mercado existente:
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Gréafico No. 46

Andlisis Matriz Boston ConsultingGroup
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Elaborado por: Juan Pablo Cucal6én Ramirez

4.8. Segmento meta

El segmento meta es el conjunto de compradoredigen necesidades y
caracteristicas en comun, y para los cuales séalise producto y estrategia de

mercadeo especifica, de manera que se puedadlegias en forma eficiente.

Definir el segmento meta es importante para la essrporque de esta
manera se define a quiénes se dirigirA un prodacgervicio determinado.Esta

segmentacion se realiza por medio de cuatro pardsrienportantes:

» Geogréfico: Define el area geogréfica en la cuakseuentra el segmento

meta.
» Demografico: Describe sexo, nivel socio economiealgd.
» Psicogréfico: Describe estilo de vida.

* Conductual: Describe la conducta de compra frente producto o categoria

en particular.

La segmentacién de Bomb es la siguiente:
a. GeogréaficoGuayaquil

b. DemogréficoNivel socio econémico: A, By C.

c. Sexo:Hombres y mujeres.
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d. Edad:18 hasta 35 afios

e. Psicogréafico:Mantienen un ritmo de vida acelerado. Sus acti\adadiarias
incluyen: universidad, trabajo, gimnasio y quehes&uelen despertarse muy
temprano en la mafana y se acuestan muy tarde, eef, den
promedio,duermen seis horas diarias.

f. Conductual: Realizan compras de energizantes en tiendas deo barr
autoservicios. También suelen comprar en baresndeersidades. Se fijan
mucho en el beneficio que les provee el produab gabor de éste.

Cuantificacion del segmento246.969 personas.

4.9. Marketing mix

El Marketing Mix es una herramienta que define upartes importantes del
plan estratégico de un producto y que incluyen ‘&siatro P”: Producto, Precio,
Plaza y Promocion.

49.1. Producto

Caramelos energizantes de diferentes tipos: memastas fuertes, chicles y
chocolates.Este producto es nuevo en el mercacigbre las principales necesidades
gue un producto energizante, tiene componentetasaniy puede atraer facilmente
a los clientes.

4.9.1.1.Atributos

Atributos son las caracteristicas fisicas de laxlpetos. En el caso de los
productos Bomb, podemos describir los siguienteisuads importantes.

Tabla No. 11
Ingredientes de productos BOMB

Mentas Cafeina, vitamina B/ 1 menta = 1 taza d Foosh
ginseng y Taurina. = café

Mentas mas Cafeina, vitamina B| 1 menta = 1 taza deWarpMints

fuertes ginseng y Taurina. | café

Chocolates Cafeina, vitamina B| 1 chocolate = 1 Buzz Bites
ginseng y Taurina.  taza de café

Chicles Cafeina, ginseng y | 2 chicles =1 Jolt
guarana. bebida energizante

Elaborado por: Juan Pablo Cucalon Ramirez

90



4.9.1.2.Beneficios

Los beneficios son las comodidades que proveeoeupto al consumidor. Entre los
beneficios que podemos encontrar estan:

» Son faciles de llevar a cualquier parte graciasrgaque.
* No necesitan de ningun tipo de conservacion edpgania ser consumidos.

* Cubren la necesidad de energizar el organismo ae$uenidor, a menor
precio.

* Debido a la naturaleza del producto, pueden dutathm tiempo guardados,
pues son caramelos.

4.9.1.3.Marca
BO M Serd una marca paraguas que servira para el lagzami
de todos los productos. Cada producto tendra uageém
distinta de acuerdo a su naturaleza.

A continuacion el grafico de la marca que se watiizen todos los productos:

Grafico No. 47
Marca del Producto

Elaborado por: Juan Pablo Cucalon Ramirez

En elAnexo 4 se encontraran varios de los materiales que ségpodtilizar como
imaginen de la marca.
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49.1.4. Envase

El envase es el recipiente que tiene contacto tdireon el producto

especifico, con la funcidn de envasarlo y protegerl

Hay tres tipos de envases: el primario -esta emacto con el producto; el
secundario,contiene al primario y sirve como mefigpresentacion y manipulacion
del producto en las estanterias o anaqueles empuldss de compra, y, el terciario,

tiene como finalidad el transporte 0 manipulaciéhpfoducto.

Tabla No. 12
Unidades de venta por caja / Porciones de Unidades

PRODUCTO Unidades de venta Porciones por
por caja unidad de venta
Mentas 12 6
Mentas mas fuertes 50 6
Chocolates 6 6
Chicles 12 12

Elaborado por: Juan Pablo Cucalon Ramirez
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A continuacion se presenta los modelos de los esvagnvolturas:

Gréafico No. 48
Modelos de losEnvolturas
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Elaborado por: Juan Pablo Cucal6én Ramirez
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4.9.2. Precio

El precio es el valor monetario recibido por ungessa a cambio de proveer
productos o servicios a una persona.

El analisis del precio se lo debe realizar tenieadacuenta las variable de
precios de la competencia directa y el valor petoilpor el consumidor, es decir,
cuanto éste estaria dispuesto a pagar.Ademassesa taner la maxima rentabilidad
por la venta del producto.

El andlisis de los elementos de la tabla compréasieariables importantes
gue se tomaran en cuenta al momento de realizanta del producto.

Para determinar el precio es necesario tener entagee:

I.  Se pretende tener un precio estandarizado en loslpsintos de compra.
i. Se quiere mantener una rentabilidadminima del euiporciento -
15%(aproximadamente)- en todos los productos.
iii. Se desea tener un precio competitivo frente adbglhs energizantes.

Se realizdé un andlisis de precio de la competestits distintos puntos de compra.
Los resultados fueron los siguientes:

Gréfico No. 49
Precios de la competencia

MARCA ONTHERUN LAFAVORITA ELROSADOD  TIENDA1  TIENDAZ  TIENDA3 LISTO BODEGON
RED BULL 250ML 52,80 52,25 §2,21 53,50 53,00 $ 2,80 52,77 $1,50
CULT 250ML 52,15 51,95 52,80 $238
V220 LATA 310ML §1,34 51,99

V220 BOTELLA 365ML 51,10 50,91 $0,83 51,25 51,30 $1,20 51,35

ROCKSTAR BOTELLA 375ML 51,10 50,93 50,88 $1,20

MONSTER LATA 473ML 52,76 52,45 §2,40 52,60
440 268ML 51,15 50,84 50,89 51,00
VOLCAN 365ML 50,84 50,78 51,00

CICLON 500ML 50,77

WAKE UP 250ML 51,09

XL 250ML 51,45

Elaborado por: Juan Pablo Cucalon Ramirez
Se puede concluir de esta investigacion que:

» El precio méas bajo encontrado de los energizast&9,&8.
* Los precios son mas altos en las tiendas.
» Se puede encontrar mas variedad de marcas entéE®auicios.
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A continuacion se presenta un detalle del costosd@roductos de la marca BOMB,
asi como sus precios de venta al publico:

Tabla No. 13
Analisis del Costo y Precio de ventas, productos BB

uUsSD 1,82 USD 2,45
USD 1,05 USD 2,38
uUSD 2,00 USD 2,50
USD 1,45 usDh 1,70

Elaborado por: Juan Pablo Cucalén Ramirez

49.3. Plaza

La distribucién de un producto hace referenciafari@a en que los productos
son distribuidos a sus puntos de venta, o disttdres y que luego seran ofrecidos a
los consumidores finales.

La distribucion del producto se manejara desde nigresa, con carros
propios. De esta manera se podran reducir cost®s ymaximizara el margen de
rentabilidad.

La distribucion del producto se realizara por met#idos siguientes canales:

+ Tiendas de conveniencia
* Tiendas de barrio
e Bares de universidades

4.9.4.Promocién

La promocion de un producto es la forma por mediolad que se da a
conocer el producto a sus consumidores potenciales.

Los principales medios para realizar la promociénpdoducto seran:
e Internet: Debido a su alto uso como un medio de ucneacion,
especificamente, las redes sociales.

» Activaciones: Debido a que son menos costosasfaemmapacto y llaman la
atencion del segmento.
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4.10. Objetivos

Vender al menos dos unidades al mes al 50% delesgg meta en el primer
ano. Esto seria un total de 246.969 unidades vasdid

Generar evocacion de marca en el 70% del segnmeet® en los primeros
seis meses de campafa.

Abrir quinientos puntos de compra en Guayaquitadte el primer afio.

4.11. Posicionamiento deseado

El posicionamiento es la percepcion que tiene wnagma de un producto en
su mente. El posicionamiento es: recordacion +ifgigdo Unico; es decir, que el
consumidor recuerde el producto, pero desde unnegbo Unico que lo diferencia
del resto de los productos de su categoria.

El posicionamiento de “BOMB”que se desea alcangar e
“Ser los primeros caramelos energizantes en Ectiador

Es importante aprovechar que no existe -hasta ehento -competencia
directa de “BOMB”y esto es importante de resaltaradte la campafa de
comunicacion del producto.

4.12. Estrategias y tacticas

Las estrategias y tacticas son las acciones ,ntedias cuales, la empresa
cumplira los objetivos de marketing propuestos.

[.  Distribuir el producto a tiendas de barrio y adasconveniencia.

a. Contratar un jefe de ventas con experiencia mimdmacinco afios en
ventas para que planifique la distribucion del pidd. Debe traer su
base de datos.

b. Contenido de la base de datos de clientes: nonétedda, nombre
de encargado, teléfono, direccion.

c. Realizar la compra de dos carros para realizatidaibucion del
producto a los puntos de compra.

II.  Realizar publicidad por medio de Internet
a. Hacer publicidad por Facebook.
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I. Realizarpostsdiarios
ii. Contratacion de Facebook Ads
b. Disefar pagina web
i. Poner informacion de producto, permisos, registaoitario,
valores, etc.

lll.  Hacer promociones para tenderos para que acepberews producto.
a. 3x 2:comprade dos cajasy lleva una gratis
IV.  Hacer promociones para incentivar a los consumsd@@mprar el producto.

a. Sorteos de viajes. Esto seria atractivo para eheetp meta porque
significaria un momento de relajacion y dispersion.

V. Realizarsamplingdel producto en tiendas, bares, discotecas y rsidagles.

a. Enviar modelos de la marca a repartirlo fueralade discotecas,
universidades y bares de la ciudad.
i. Bares y discotecas: seran los ubicados en las zimnbsdesa,
Samborondén, La Garzota y La Alborada.
ii. Universidades: Casa Grande, Catolica, Espol, UEES,
Guayaquil, Laica.
b. Mantener la personalidad de la marca durante lasaamones.

VI.  Repartir material POP en las tiendas.

a. Producir material POP que tenga informacion impuetade los
productos
i. Nombre
ii. Precio
iii. Equivalencias, por ejemploCada caramelo equivale a una
taza de café
b. Tipo de material POP
I. Colgadores
ii. Habladores
iii. Afiches

4.13. Campafa de comunicacion

La campafia de comunicacion sera la forma en ldagoearca dard a conocer
sus productos a los consumidores. Esta campafgrardemedios no tradicionales
como internet y activaciones de marca.
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4.13.1. Concepto de comunicacion

Se quiere apelar ahsight de que -a veces - las personas se pierden de
buenos momentos con familiares, amigos y conogdo®star cansados y no salir o
guedarse descansando o durmiendo en casa o #&eina.o

Es por eso que se pondra énfasis en las situacgueese puede perder una
persona por no mantenerse despierto y dejarsenveoicel cansancio.

4.13.2. Concepto creativo

“Te energiza
Toda la campafia debe girar en torno a este condgygaolores, la comunicacion, el
logo y la tipografia deben comunicar que los catamenergizan la vida de las
personas.

4.13.3. Tono y personalidad de la marca

El lenguaje utilizado por la marca debe ser infdrmavenil, relajado y
divertido. De esta manera se desea llegar al segmeta generando una relacion de
tu a ta.

Adiocional a lo anterior, la comunicacién pretendmncienciar a los
consumidores, para lo cual se informacion relevdistgara por medios de los
envases del Producto y los mismos afiches.

4.13.3.1.Pagina web

La pagina web de la marca BOMBservira como un mddimformacion para
los consumidores. Esta pagina contendra datosriemges sobre el producto,
puntos de distribucion e informacion de contacto.

Ademas, contendrda material multimedia y fechag pdomociones y
activaciones realizadas por la marca.

A continuacion se muestra una grafica de la digtitmn de la pagina web:
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Gréfico No. 50
Distribucion de la Pagina Web BOMB

PAGINA WEB
BOMB

| | |
DONDE INFORMACION
AP 0 UERIES comprARNOS [l DE CONTACTO
B Noticias de la informacion de] I Fotos Puntos de Teléfonos
marca los productos venta
Fotos de

Puntos de o
ivaci Ubicacion
activaciones compra

— Videos

Eventos de la
marca

=1 Activaciones

Elaborado por: Juan Pablo Cucal6én Ramirez

4.13.3.2. Facebook

Un fanpage es Las Facebook Pages o Paginas deoBlcsin herramientas
que utilizan las empresas para promocionar susa®ar generar mayor exposicion
de los productos. Esta fanpage se encuentradzbidentro de Facebook, la red
social mas usada en Ecuador y es una manera dar cajEvos clientes para un
negocio.

Los objetivos de una fanpage son establecer relesia largo plazo con los

usuarios y crear una comunidad interactiva dondeukuarios puedan participar,
aportar y compartir. Para que esto se dé el caliagénerado debe ser interesante.
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4.13.3.3.Contenido generado enfahpage
El contenido generado por la fanpage debe seg@iksite:

* Fotos de activaciones.

* Informacion del producto: En qué cantidades esduwmnsumirlo, a canto
equivale cada caramelo (dos chicles = una bebieante).

» Comunicacion de promociones: Logistica, politieassos.

e Comunicacion de los puntos de compra: Lugaressgue puede encontrar el
producto el consumidor.

» Insights: Postear imagenes o frases que puedandeetificadas con el
producto y estilos de vida de los consumidoresmpjes: “Lunes sin pereza
gracias a“BOMB”.

Es importante para una buena ejecucion de la fanpag

* Crear una linea grafica

» Brandear todas las imagenes subidas al News Feed.
» Generar posts diariamente.

» Contratar un community manager.

» Generar contenidos interesantes.

Ademads, para dar a conocer la marca aun mas, seadaintratar Facebook Ads con

el fin llegar a méas personas. Los Facebook Adsasisos pagados que se muestran
en el lado derecho de la interfaz de Facebook pgeeen contener una imagen, un
link y texto. Un Facebook ad puede costar desdmaiidlares($5.00) al dia.

4.14. Activacion de marca

Los objetivos de la activacion seran:

» Dar a conocer la marca.

* Hacer degustacion del producto.

» Llamar la atencion de los transeuntes.
» Divertir a las personas

4.15. Logistica

La activacion consistird en que un grupo de pessdrém repartiendo por las
calles de Guayaquil los caramelos energizantese [pekcibirse coémo un grupo de
personas se energiza con la masica y alegridjdéanta treansmite, ya que éste es
el concepto de la campafia.
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Cada grupo de la activacion staff contard con: unodelo, dos personas
disfrazadas de dos productos de la marca jBomlasyagudantes (Uno llevara una
radio al hombro que tendrd musica y otro, tomat@sfde la activacion).

Se usaran carteles que tendran frases como: “Yguedo dormido en las fiestas”,
“Siempre me quedo dormido en las mafianas”, 6 “Mendmlorra después del
almuerzo”.

La modelo debe llevar una bandeja con los carampéoa repartirlos a las personas
en las calles.

La activacién se realizara en universidades, désasty bares de la ciudad.

Las fotos de la activacion seran subidas a la pageb y Fanpage de BOMB.

4.16. Analisis CANVAS

4.16.1. Comercializacion de Energizantes Soélidos eel Mercado
ecuatoriano

Los productos energéticos son el resultado de tesiad del ser humano de
aumentar la resistencia fisica, habilitar reacgom&s veloces, lograr un nivel de
concentracion mayor, evitar el suefio, proporcioransacion de bienestar, o
estimular el metabolismo con el fin de cumplir dalaad con susu actividades
diarias programadas. A nivel mundial, se puedar cibmo los principales usuarios
de dichos productos a ejecutivos, estudiantes,umockes, profesores, oficinistas y
otros.

No obstante, hay que reconocer que los productesyzantes que han repuntado
son las bebidas, sin descartar otras opciones.

El presente Proyecto consiste en determinar laibfidad econdmica de la
importacién, almacenamiento, distribucion y comaizacion de Productos
Energizantes Solidos (con bajo contenido calérieogl Ecuador.

En mercados como el estadounidense, esta claseradieicips ha tenido una
aceptacion con altos grados de satisfaccion, eesldt una alternativa a las clasicas
bebidas energizantes que- poco a poco- han idoepeim espacio en el consumo
rutinario de las personas.

A continuacion se procede con el andlisis delipcto indicado.
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4.16.1.1. Segmento Clientes

Existe un nicho de mercado que no consume enetgiadebido a que no han

encontrado un producto alineado a sus requeringggtque se puede recuperar por
medio de una adecuada Estrategia de Marketing haci@ovedoso producto en el

medio ecuatoriano y que abarque sus expectativas.

Se han definido dos segmentos de Mercado que serpadbastecer del producto:

» Estudiantes
* Ejecutivos - Profesionales

En funcion de los atributos que ofrecen los prookicfertados, y las caracteristicas y
necesidades del mercado segmentado seleccionadarmoaizarian con el enfoque
de la demanda potencial se podria asegurar el &qierado.

La idea es llegar a las personas de entre 18&#aa@kbde edad , que requieran energia
para cumplir con actividades que necesitan de nmesfaerzo. Se entiende entonces,
como principales clientes a estudiantes y a profeses (dependientes o
independientes), de clase media a clase alta.

4.16.1.2.Propuesta de Valor

Las bebidas energizantes, hoy en dia, pueden p@ovoambios metabdlicos
ocasionales que alteran la utilizacion de las vesede energia, aumentando el
empleo de las grasas y ahorrando glucogeno. Elinasiecuado de éstas conlleva a
padecer de efectos secundarios.

Consumos superiores a las dosis permitidas -25Qpongdia- podrian derivar en

arritmias cardiacas, ansiedad, irritabilidad, difi@des de concentracion, diarreas, y
temblores. En funcion de aquello, se propone inicoden el mercado ecuatoriano
energizantes solidos -tales como mentas, chocalatbgles-.

Son libres de azlcar, y estan compuestos por eafgiimseng, taurina y vitaminas del
complejo B, que mejoran el rendimiento, aumentamekistencia, y estimulan el
enfoque, ventajas para obtener una vida mas activa

Los productos a importarse y comercializarse cueoten la aprobacion de la FDA
(Food and DrugAdministration), que es una agedelgGobierno de Estados Unidos
responsable de la regulacion de alimentos.

Los productos a comercializarse tendrian una nmejacion costo — beneficio para el
consumidor.
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El producto puede ser consumido en cualquier sdnaga que sus presentaciones —
sean mentas, chocolates o chicles - no necesitgdmproceso previo al consumo

Pueden ser transportados de manera sencilla, nmamamayor espacio y pueden
mantenerse a temperatura ambiente.

El consumidor tiene la potestad de elegir la presédn que desee, dependiendo de
sus gustos y preferencias ,y también de la irdadsiel efecto que requiere.

4.16.1.3. Canales de Distribucién

Para poder alcanzar los distintos puntos de cantzmt los clientes se acudira a
distribuidores quienes exigirdn un margen de w@ilighor la comercializacion de los
Energizantes Sdélidos. Se ha seleccionado un Qadiegcto de Distribucion.

Tomando en consideracion el mercado objetivo, ldscipales puntos de venta
seleccionados son

* Tiendas de conveniencia

* Tiendas de barrio

» Bares de universidades

» Estaciones de Servicio

* Islas en Centros Comerciales

4.16.1.4. Relacion con el Segmento de Clientes

Aprovechando la experienciay contactos que poseedistribuidores, se aplicarian
los canales mencionados en el numeral que antecede.

La mayor cobertura del territorio, los menores @®sjue esto implica y el hecho de
poder delegar responsabilidad, son ventajas qdesgenden de usar distribuidores
del mercado para tal efecto.

A lo anterior se agrega que, la importacion deplmsluctos que seran cuatro se lo
hara como marca privada, para unificarlos en & pajo una mism sello con una
amplitud de mix del producto -mentas, chicles yodhates-.

Ademas, optimizara los recursos en busqueda dedipaamiento del producto, para
mantenerlos en el top of mind del mercado metaaleena consolidada.
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Temas de marca como nombres, slogan, colores yigagngue conforman el
marketing visual de la empresa, asi como pre@os lps consumidores finales, son
esenciales en este apartado.

4.16.1.5. Flujos de Ingresos

Si bien del estudio econdémico y financiero se dertas variables y varios activos
gue estarian sujeto a la venta, cabe aclarar guanegable que los ingresos
principalmente tienden a derivar de las ventassi@toductos a los distribuidores.

De hecho, se prevé en el estudio inicial que latavemn mayoristas afectara
positivamente la rentabilidad del negocio. Otgntes de ingresos que son alternas
evidentemente, son la venta de activos depreciadasivos de uso gradual, cuya
enajenacion sera ocasional, una vez que cumplaridos de uso, de acuerdo con lo
previsto en el estudio financiero.

A las personas que participen en los canales dibdision, se prevé darles un ciclo
de pago de sesenta dias para la cancelacionveattade los productos y el cliente
final deber& pagar de contado.

Por otro lado, es de anotar que los ingresos smparacionales conforme y en la
medida que se dé la venta de los productos y $ubdision al destinario final. Esto
viene avalado en el estudio financiero.

4.16.1.6. Recursos Claves

Con el objetivo de evitar un efecto de desenfoquia @lemanda del cliente detallista,
se deben establecer estrategias con los canalesdreles.

La Marca y su posicionamiento juegan un papel foretdal en esta etapa y
conllevarian a un crecimiento a largo plazo y émena sostenible.

Hay que tener siempre en cuenta, los arancelesmi@tacion y los permisos para
la distribucion de los productos. La normativa-rade de pago a la Aduana -requiere
de permisos para su distribucién, registro sdoitata logistica de importacion.

4.16.1.7. Actividades Clave

Este es claramente un negocio de consumo masigmegocios de consumo masivo
deben contar obligatoriamente con un sistema deldision, que asegure la llegada
de los productos a los diferentes mercados cordatdades adecuadas y con la
debida oportunidad.
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Por otro lado, considerando que las decisione®adgra de los consumidores se ven
influenciadas en gran medida por la posicion deplaxiuctos en las perchas, es
necesario aplicar el sistema de autoservicio quaageja en los supermercados, y
gue es considerado como uno de los mas moderngsieydiene como ventajas que
las ventas se realizan con mayor fluidez, dadoajuiente tiene la posibilidad de

tocarlos y verlos en todos sus detalles , con le s@ sentira mas comodo y
complacido con la compra. No obstante, esto requiermayor promocion gréafica de
los productos.

La logistica en el tema de importacién de produgtes coordinacion, también peca
de fundamental para el desarrollo del negocio.

4.16.1.8. Socios Claves

Dentro de la logistica del negocio, se prevé laoigeion de estos productos. Esto
como consecuencia de que los proveedores de logyizamdes solidos son
extranjeros, por lo que es necesario establecerstis acuerdos con los productores
a fin de determinar los costos de los productos. eb@resa con que puede
establecerse la relacion comercial podria ser B{® BRANDS INC., en atencion a
experiencias previas.

Otro de los socios importantes, tiene relacion leodistribucion y sus canales. Sin
perjuicio que esto se menciona en el apartado davidades Clave”, es de destacar
las plazas mas importantes como tiendas de baares de universidad, Estaciones
de Servicio, Maquinas Expendedoras e Islas Contesciajue por el nivel de
consumo podrian requerir una logistica indepeneient

4.16.1.9. Estructura de Costos
El Costo mas importante y preponderante es el tigoe relacion con el sistema de
distribucion del Producto y su llegada al distrimri quien posteriormente se lo hara

llegar al consumidor final.

Debido a que es un Producto Importado, deberamatarse —arrendar- bodegas para
el almacenamiento de los productos desde su ingid@ntédhasta su expedicion y
rotacion respectiva.
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Gréafico No. 51

CANVAS Gréaficado.- Importacién de Productos Energiantes
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Elaborado por: Juan Pablo Cucal6én Ramirez
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CAPITULO V
PLAN DE OPERACIONES

El plan de Operaciones de un negocio se fundamemtk explicacion diaria y
puntual de las diferentes funciones de la empresa.

El plan operacional debe focalizarse- principalleenén lo que se considera
sustancial para que la sociedad empresarial ldgéxi® esperado. Ademas, debe
considerar también la solucién de problemas qugesan, estudiar las ofertas — de
acuerdo al mercado en la que se encuentre, sim dejaobservar el enfoque
competitivo muy necesario para que la empresa lpgsicionarse con el prestigio
con el que se visualizo desde el momento en qadiésplaneada.

En todo plan de Operaciones deben constar alguspei@s importantes como: el
espacio fisico que va a ocupar la empresa, egimatele comercializaciéon, puntos de
distribucion y venta, entre otros.

5.1. El espacio fisico que se va a utilizar

El espacio fisico donde se almacenaran los produstportados para su respectiva
distribucion debe ser seleccionado cuidadosamgatejue se trata de productos
soélidos de consumo humano.

Para definir las estrategias de almacenamientgtegxidos consideraciones que
deben puntualizarse:

- Se debe optimizar el tamafio de las bodegas endfurdg las unidades o
volumenes de productos que se importaran, y quevaz, se encontraran en
funcion de las ventas estimadas para el mercado.

- Debe determinarse el tipo de bodegas, asi comuidaaion fisica de éstas, en
funcion a los costos inherentes a cada esqueniandeenamiento.
5.2. Estudio de la localizacion
» La localizacion geografica es un elemento tambi@onsiderarse como basico,
ya sea por las limitaciones fisicas que éste pumepener sobre el proyecto o por

la variabilidad de los costos logisticos y de opédad, entre las diferentes
alternativas de ubicacion que se analizaran areeation.

107



* En general, al momento de analizar la localiza@énun proyecto, es comun
concluir que existe mas de una solucion Optima, aufscuando el andlisis es a
nivel de factibilidad como en el presente proyecto.

* Por lo tanto, el presente andlisis se lo realizlespués de evaluar diversos
factores que determinen la ubicacién optima dellog que permita un nivel de
crecimiento a futuro

Fundamentado en lo anterior, se ha considerativautcomo base la evaluacion
cualitativa por puntos, al determinar los diversastores para luego asignarles
valores en base a ponderaciones y pesos relatygus £l grado de importancia de
cada uno de ellos.

A cada variable se le asignara un peso en baseraveude importancia; cabe
mencionar que el peso relativo sobre la base deutaa serd igual a 1, y sera
distribuido segun el criterio de los autores enebadas necesidades del proyecto.
Cada una de las variables sera calificada en gorde 0 a 10, siendo 10 el valor con
mas peso; la suma de las calificaciones ponderg@amitird seleccionar la
localizacion, la cual sera la que haya acumuladgomauntaje.

Los factores de localizacion que se han considgrad® el presente proyecto son los
siguientes:

i. Costos de transporte de logistica local
ii. Disponibilidad y costo de mano de obra
iii. Estado de carreteras cercanas
iv. Posibilidades de crecimiento a futuro

De acuerdo al andlisis cualitativo previamente iesse ha determinado que la
localizacién Optima del proyecto sera en la ciuta@amanes, principalmente por
factores como la cercania a las oficinas de Digtidn, que permite una agil

distribucién en las diferentes puntos de la ciuga@xistiria la posibilidad de

crecimiento a futuro. En adicién, este sector ila declarado recientemente como
zona comercial, y cuenta con carreteras en pesfeotadiciones.

La locacion de la Bodega sera en:

Tabla No. 14
Analisis de ubicacién Bodega
Ubicacion: Ciudadela . Samanes
Dimensiones Desde 200 mhasta 300 m
disnonibles:
Caracteristicas: . Estado de carreteras aceptable
. Zona comercial y residencial

Elaborado por: Juan Pablo Cucalon Ramirez
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Las oficinas de Distribucion estaran situadas en:

Tabla No. 15
Analisis de ubicacion Oficinas
Ubicacion: TradeBuilding Center, Piso 1, Ciudad del Sol,
ubicado en la Cddla. Vernaza entre la Av. Juan &anc
Marengo y Av. Joaquin Orrantia

Dimensiones Desde 200 mhasta 300 m

disponibles:

Caracteristicas: . Estado de carreteras muy bueno, zona
regenerada

. Zona comercial, turisitca y residencial
* Tendencia de trafico vehicular en horas
pico

Elaborado por: Juan Pablo Cucal6én Ramirez

5.3. Estrategia y determinacion de Canales de Didhucion

Se debe indicar que los negocios de consumo mdsiven contar obligatoriamente
con un sistema de distribucion, que asegure laadli@agde los productos a los
diferentes mercados con las cantidades adecuantaslg debida oportunidad.

Es asi que para el presente Proyecto se ha defimdoestrategia que unifica las
relaciones con canales tradicionales, asi comastaldicion directa a los canales
modernos para todos y cada uno de sus productos.

Asimismo, y con el objetivo de evitar un efecto desenfoque en la demanda del
cliente detallista, se ha establecido entre lastegfias que los canales tradicionales —
es decir a través de distribuidores expertos eswna masivo-se encarguen de la
distribucion a las Tiendas Minoristas y EstaciothesServicio especialmente, y de ser
factible a Maquinas Expendedoras e Islas Comesciale

En la estructura organizacional se establecerérem de mercadeo, con un equipo
gue se encargara de monitorear la labor de distdbuy el merchandising en los
puestos de venta al cliente final, de manera quassgure el cumplimiento de
estandares y parametros establecidos.

Las plazas mas importantes para la generacion mkas/son: Tiendas Minoristas,
cabe sefialar que existen otros puntos, como Es&xcide Servicio, Maquinas
Expendedoras e Islas Comerciales, que por el deveglonsumo podrian requerir una
logistica independiente. También, bares y discetega las zonas de Urdesa,
Samborondon, La Garzota y La Alborada; y, Univerdes como Casa Grande,
Catolica, Espol, UEES, Guayaquil, Laica.
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5.4. Puntos de Venta y contacto con el consumidor

Dado que los energizantes solidos seran distrisuiglotiendas y cadenas de
autoservicios, es necesario determinar, en la raedidlo posible, alguna estrategia
de venta mediante el posicionamiento del produottaepercha, con el fin de que
tenga un mayor nivel de ventas

El Sistema de autoservicio que se maneja en losrsigocados consiste en que la
mercancia se coloca en anaqueles, gondolas y peathaicance de los clientes,

quienes teniendo acceso directo a los productoka simiervencion del vendedor, los

seleccionan donde corresponda, escogen la preggnt@ice mas se apegue a sus
necesidades, y el mismo cliente lo lleva a la paja pagarlos.

Este sistema esta considerado como uno de losnodsrnos, ya que tiene como
ventajas que las ventas se realizan con mayoreftuigorque el cliente tiene la
posibilidad de tocarlos y verlos con todo detallatiGndose mas comodo y
complacido con la compra.

Es necesario considerar que este sistema de veqtasre mayor promocion grafica
de los productos.

Se considera que la ubicacion de los productosmdtanterias tiene una estrecha
relacion con la rotacion de la marca. Las prefeasndel cliente por lo general
apuntan a aquellos articulos que se ubican auUaaalte la vista o al alcance de la
mano. En ciertos casos, seria incluso necesarciagon los supermercados para
obtener el sitio mas adecuado en la percha parpioductos energizantes solidos.

Lo tanto, las decisiones de compra de los consanesdse ven influenciadas, en gran
medida, por la ubicacion de los productos en Eshas de los supermercados o
cadenas de autoservicio.

Cabe destacar que del lugar donde se ubiquen dodugos influye en el
comportamiento del cliente -al momento de adqosirkituacion que se da, ya que
los clientes tienden a seleccionar aquellos pradugtie estén a la altura de la vista.

Se ha determinado que la zona de mejor visibilgia el cliente es la comprendida
en una altura de entre 1,5 y 1,8 metros, y quesspuedatomar comodamente, es por
ello que los energizantes solidos deben estar @dtzca esta altura- de preferencia -
en la seccion de confiteria.

Como estrategia de introduccion, con el fin de dogjue el mercado conozca los
energizantes soélidos y que logren un posicionamieah la mente de los
consumidores, se ha considerado, para el casosdéefalas, que los energizantes
solidos deben estar ubicados en los extremos getakas, de preferencia frente a las
cajas ya que son el lugar ideal para exponer lodystos en su etapa de introduccion
al mercado.
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Se debe descartar por completo lugares donde leamar puede ser vista como son
los primeros y ultimos pisos de las perchas.

5.5. El flujograma de procesos

Gréfico No. 52
Flujograma de Procesos

Se verifica en

En el flujograma que consta los principales prosgmra la venta del producto:
Bodegas la
disponibilidad

Envio de
producto al

v A

,
AN

Elaborado por: Juan Pablo Cucal6én Ramirez
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5.6. Logistica de Almacenamiento, Distribucion y Qoercializacion

El actual Proyecto posee una Logistica Integmalla que intervienen tres tipos de
planificaciones-distintas entre si- pero interdejmmes y vinculadas desde una
perspectiva global. Asi, pues aparecen:

5.6.1. Logistica de Aprovisionamiento.-

Este apartado tiene relacién directa con laimpinaae los productos-

energizantes solidos- desde los mercados nortezanes; la adquisicion de
los productos indicados, el transporte al pugeterigen o de exportacion, el
medio de transporte y negociacion de INCOTERMdparte hasta puerto de
destino o de importacién. El andlisis fue rea@an el numeral anterior.

5.6.2. Logistica de Almacenaje.-

Cuando los productos energizantes solidos haygadte al lugar de destino-
empieza a aplicarse la logistica de almacenajeingpligye la transportacion a
las bodegas, la aplicacion del esquema de alm@cgnaqui juega un papel
importante el tamafio 6ptimo de la/s bodega/s, adede la revision de los
productos importados. Luego, se ejecutara unaifigiacion previa a la
comercializacion de los respectivos productos. Eate se detalla en el
apartado que consta a continuacion:

5.6.3.Logistica de Distribucion.-

La comercializacion de los productos —energizasi@glos parte de una
logistica especifica para llegar al mercado ecizator

Una vez que los productos importados se encuengnaria/s respectiva/s bodega/s
debidamente almacenados se deberd proceder auditts a los diferentes y
multiples puntos de venta. La estructura se exjdliea los siguientes numerales.

5.7. Productividad

Par toda empresa, el mercadeo es una parte dsmtaaejecucion de la gerencia en
empresas de cualquier tamafio, es decir, granpeguefas, ya que en todas se debe
aplicar una filosofia de trabajo similar, es deaisaber buscar como satisfacer las
necesidades del potencial consumidor, aunque cab®adr que en las grandes
empresas el sistema a aplicarse es mucho mas g¢ongpule en las pequeias
empresas donde los procedimientos son mas sencillos

El mercadeo debe entenderse mas como un campdatimil en el que un/a
empresario/a que posee un producto, un mercadoeseasa éste- como una ayuda
necesaria- para que el producto alcance el exitmaeercializacion esperado.
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Ademaés, la fijacion del precio a dicho productolasetorga como sugerencia el tipo
de publico al que esta direccionado el producesguva a vender.

Finalmente, es prioritario que el producto se hegiaocer en el mercado y las
bondades del mercadeo indican el camino a segar guae el proceso alcance la
meta esperada.

Es importante recordar que todo debe seguir unaesem logica para que el
empresario llegue exitosamente con su productos anercados, tomando siempre
en cuenta, la estructura del medio en el que sedapasi se puedan aprovechar las
ventajas del negocio y también poder neutralaamdebilidades que surjan; ademas,
resulta muy importante observar el comportamiemocdnsumidor en el mercado,
ya que éste no siempre es homogéneo y depende étanada los diversos
consumidores con sus respectivos perfiles —sociogeificos y psicogeograficos los
gue inciden directamente en la aceptacion de uihupto o en el rechazo de éste.

La planeacién es el proceso de establecer objefivassoger el medio idéneo para
lograrlos —antes de emprender la accién.

El disefio de la planificacién de una empresa deber realizado por los miembros
de mayor jerarquia, ya que la funcion de estosistanen direccionar de manera
optima la obtencién, uso y disponibilidad de lodioe necesarios para alcanzar los
objetivos generales de la organizacion- que sangd Iplazo y que estan relacionados
con toda la empresa, sin descuidar las politicesblesidas previamente, los planes
operativos que son especificos y hacen referencé@a uno de los departamentos de
la empresa- y que logicamente se encuentran sulboias a los diferentes planes
estratégicos que estan dirigidos por los directdedsiivel medio con la finalidad de
llevar a la practica un trabajo conjunto y de equp los recursos humanos.

Los planes operativos se direccionan de acuerls dineamientos establecidos por
la planeacion técnica de la empresa y cumple laidande formular y asignar las
actividades que deben ejecutarse en los ultimoslasvjerarquicos de la empresa,;
ademas son a corto plazo y hacen referencia awaaae las unidades en que se
divide el area de actividad.

5.8. Plan de compras

Debido a que el modelo de negocio analizado eneskepte Proyecto esta basado en
la importacion y comercializacion de productosdad, el esquema de inversion no

requiere de la compra de maquinarias ni equipgeaeeso de produccién, sino mas

bien, se invertird en vehiculos que se requierealgpaperatividad, almacenamiento

y distribucién de los productos en la ciudad.

Se han determinado cuatro grupos principales dersion los cuales se detallan a
continuacion:
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i. Inventario
ii. Instalacién y adecuacion de la oficina y la bodeaa el Area Operativa
y Administrativa
iii.  Adquisicién de un camion y una motocicleta pardizeala distribucion de
la mercaderia dentro de la ciudad de Guayaquil
iv.  Equipos tecnoldgicos de computacion, comunicagiéquipos de oficina y
los respectivos muebles.

5.8.1. Inventario

El producto a comercializarse se importara trinaérsiente, a fin de tener el producto
necesario para las ventas.

Para empezar el proyecto se compraran las sigesienidades, quefueron calculadas
en funcion del estudio del mercado objetivo.

Tabla No. 16
Proyeccion Primera Compra de Inventario

Mentas 49.200 1,82 89.642,40
Mentas mas fuertes 49.200 1,05 51.512,40
Chocolate 222.272 2,00 444.544,00
Chicles 173.268 1,45 251.238,60
Totales 493.940 836.937,40

Elaborado por: Juan Pablo Cucalén Ramirez

Como se podra observar, se comprara el invendarjgroductos para la venta con el
fin de que se cumpla la activacion de la martdaeciudad y se aspira que se
vendan todas esas unidades en un periodo de tses.me

De igual manera, se realizara una importacion &l deeabril para contar con nuevo
inventario en cada trimestre del afo.

Al finalizar el primer afio, se aspira a tenerbedega 493.940unidades, segun el
siguiente detalle:
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Tabla No. 17
Proyeccion Compra de Inventario primer afio

5.8.2. Instalacion y adecuacion de la oficina para Area Operativa y Administrativa

Elaborado por: Juan Pablo Cucalén Ramirez

Mentas 49.200 1,822 | 89.642,40 89.642,40 89.642,40 89.642,40 | 358.569,60
Mentas mas 49.200 1,047| 51.512,40 51.512,40 51.512,40 51.512,40 206.049,6
fuertes

Chocolate 222.272 2,000 444.544,00 444 544,00 444.544,00 444.544,00 1.778.176,00
Chicles 173.268 1,45| 251.238,60 251.238,60 251.238,60

251.238,60

1.004.954,40

Con el fin de que se realicen de una manera efecias actividades de las areas operativas y #tnaitivas, es necesario

que la inversion sea la adecuada para la adécude las oficinas, cuyo valor se ha asignaddremta mil délare$$
30.000,00).

5.8.3. Inversién en automotores

En cuanto a la inversion en vehiculos se ha coraidecomprar un camién y una motocicleta, cuyargiga total
asignada es de sesenta y un mil quinientos setesatis dolargsJSD $ 61.576,00)
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5.8.4. Equipos de Computacion y Equipos de Oficina

Las areas Administrativas y Operativas, necesi@requipos de computacion y

equipos de oficina que son los necesarios y isafies para el correcto desempefio
de cada una de las areas o departamentos; cofinese ha considerado una lista

tanto de equipos de computacion como los déafic

Se concluye que la inversion Inicial necesaria etivAs es de ciento cuarenta y
nueve mil dos cientos cincuenta y siete con ochaditres. $149.257,80)

En la seccién de Anexos se encontrara el detallmdeiliario y equipos adquiridos.
(Anexos 5y 6).

5.9. Calendario de Reinversiones en Equipo

Todos los activos analizados previamente deberamdspiiridos antes de
gue se inicie el periodo de arranque del negodio;embargo, cada uno de los
activos tiene diferente vida util, por lo que esasario determinar cuéales de ellos se
verian afectados durante el horizonte de planeat@bproyecto.

Una vez analizadas todas las categorias de Actse$ia determinado que
durante el horizonte de tiempo analizado- los (;&ctivos en los que es necesario
realizar una reinversion son en los equipos depateion y el de comunicacion-
base de recepcion de llamadas - junto con todosistamas relacionados, los cuales
tienen una vida util de tres afios.

5.10. Plan de servicio al cliente

El servicio al cliente es uno de los puntosagstiicos de la empresa por lo
gue es importante que se consideren los aspectosgapen tenerse en cuenta para
gue esta actividad se realice de manera eficiente.

5.10.1. Procesos enfocados en los clientes

5.10.1.1. Comités de venta
Estas reuniones se realizaran semanalmente, gondagparticiparan el Jefe de Ventas
Retail, los vendedores, bodeguero y recepciomstamas, se revisara cOmo se esta
aplicando la estrategia de ventas y la evoluciénedta, en lo referente a

productividad y avance del negocio para definirdssategias a corto plazo, y , que
se deban realizar cada semana.
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5.10.1.2. Reuniones de venta

Estas reuniones se realizaran mensualmente, equkas participaran el Gerente
General, Jefe de Ventas Retail y vendedores. Em iastancia se revisara la
estrategia de mediano y largo plazo, donde eldefeentas presentara un reporte de
ventas, en el cual se incluiran diferentes aiséjge permitan evaluar el desarrollo
de las ventas.

5.10.1.3. Busqueda de clientes

La busqueda de clientes- tanto en el inicio deviagas como durante el proceso
evolutivo de ésta-, es decir, encontrar nuevesitds es un proceso fundamental que
debe ser acogido por el equipo de ventas, ya stos surgiran de las tendencias del
mercado.. Para lograrlo se debera estudiar el megoel mercado de manera
cuidadosa y asi ofrecer las propuestas necesaqas gean atractivas para atraer a
los consumidores.

5.10.1.4. Servicio al cliente y Servicio de Post-ma

Este servicio se puede iniciar antes de que untelipotencial realice la compra de
un producto determinado o después de que lo haliaago.

Para entregar este servicio , existe un equipcceszado y orientado al cliente con
el fin de que resuelvan sus dudas, problemaslames antes, durante o después del
proceso de compra. Este servicio es entregado il ® a través de llamados
telefonicas.

5.11. Manejo de inventario

Una vez finalizado el proceso de importacion, & dperativo serad el encargado de
gue se realice el despacho de productos desdaplesa al cliente.

El bodeguero es el encargado de la recepcion ycalmaaniento de los productos,

asegurandose mediante un conteo e inspeccion visaaldadosa de que la cantidad
y el tipo de los productos que ingresa sea elkquesponde de acuerdo a la factura
entregada.

De los productos que llegan a la bodega , unge para despachada a los domicilios
de los consumidores, por lo que es responsabitidhdncargado de bodega el envio
de éstos y el registro de salida debidamente ubieact! sistema.

Por otro lado, existe parte de los productos quénsentregados desde la oficina y
sera responsabilidad del recepcionista ingressise@ma el nimero del pedido y se
le entregara al cliente el producto indicado ahmanto de retirar su compra y con
esto se da de baja el producto en el inventario.
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CAPITULO VI

PLAN DE RIESGOS

Todo negocio implica riesgos. Este plan es utilizpdra analizar los distintos riesgos
gue se pueden dar en la empresa, prevenirlos y msparado en el caso de que

ocurran.
Tabla No. 18
Principales Riesgos
5 <
= 85
_ c : ENsa .
Riesgo Probabilidad onsecuencia 2 Estrategia
5]
Se contratard una
. . Compafiia de Seguridad
. Quedarnos sin stok necesairio S
Dellncuencia 4 4 para que vigile

para cumplir con el pedido

constantemente la bodega
la oficina

No lograr el margen d

D

No cancelacion del préstam

O

Proyeccion de gastos

3 solicitado para la constitucign 5 conservadores, para no
ventas esperado ~ L
de la compafi generar tanta pérdic
Inadecuada imagen del 3 Pérdida de clientes y 5 Eficiente campafia
productc segmentaciodel mercad publicitarie
Control de la logistica,
Mal manejo en las 3 No lograr las metas 4 realizando reuniones
ventas propuestas continuas con el equipo de
trabajc-
Disminucion en las ventas Campafia de publicidad
Efectos colaterales por - - : .
. - Generacion de mala imagern focalizada en la debida
una compra indebida oy .
del producto por una 3 _de la compaiiia por una 4 cantidad de producto que
indebida focalizacion de la cada consumidor debe
persona ] =
marcs adquirit
Copia de Prodl_Jctos Perder la originalidad del Acuerdo con proveefjor
por los competidores 4 . 3 que solo nos vendera a
. productos ante los clientes
sustitutos Nnosotros.
Cese de funciones del 5 No tener productos para la 5 Mantener un stock
Proveedor principal venta permanente en bodegas.
Incremento de los Disminucién de margen de Proyeccion de gastos
" 2 ; 4 conservadores, para no
costos fijos ganancia o
generar tanta pérdic
Por el evento que sucedig
Cambios en el Cambio en los indices de se debera cambiar una
Régimen Impositivo 2 rentabilidad en la compafiiajo 4 estragia de importacion de
y/o monetario incremento de la inflacion producto hasta la
estabilizacion econdmic
Pérdida de productos para Seguros cpn_tra todo riesg
. . Seguro médico
Catastrofe natural laventa y/o equipos
. . Iy Contar con todos los
(terremoto, incendio, 1 adquiridos 5

etc.)

Fallecimiento de alguno de
los integrantes de la empres

a

implementos necesarios
para contrarestar una
emergencia.

D

Elaborado por: Juan Pablo Cucalon Ramirez
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Tabla No. 19
Significado de términos usados en Tabla 18

Probabilidad Impacto Significado

1 No es probable 1 Ninguno >14 (bold/rojo) riesgo significativo, hay
g desarrollar estrategia

2 No es muy probable 2 Menor <12 (azul/italico), hay que supervisar|si
aumenta 1 punto el riesgo aumenta

3 Probable 3 Moderado

4 Muy probable 4 Significativo

5 Seguro 5 Mayor

Elaborado por: Juan Pablo Cucalon Ramirez
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CAPITULO VII
PLAN DE RECURSOS HUMANOS
7.1. Politica de Recursos Humanos

El personal que labore en la empresa sera condmetaactivo mas valioso,
ya que de él dependerd el éxito o fracaso de rgresa.. Para seleccionar al
personal se consideraran algunas caracteristicaarfas sobresalientes, entre las que
se consideran: que promueva valores, actitudederpde iniciativa, relaciones
basadas en confianza y respeto mutuo y ademadami@m hacia el alcance de los
resultados esperados.

El proceso de seleccion se lo hara por medio depoé@n de carpetas y de
investigaciones en portales de Internet como: “NMatiajos” o “Por fin empleo,” de
los que se elegird de forma minuciosa a los asigis a ocupar los diferentes cargos
en la empresa y se verificara cada uno de los dextos recibidos, en cuanto a
conocimientos, experiencia y honestidad en el joadpae va a realizar.

Se incentivara el trabajo en equipo y las bueekipnes laborales —dentro
de la empresa- como a todo nivel de la sociedapligasi existe una relacién positiva
entre el Gerente y los empleados ,la empresa tendrdmayor nivel de
motivacion,confianza y 6ptimo desempefio profediona

7.2. Politicas de Administracion del personal

Se establecera una politica administrativa a rdeél sistema interno con el
fin de que los empleados registren su hora dadiey su tiempo de salida, lo cual
generara un mejor control de cada uno de los crdabres de la empresa.

De igual manera se manejaran politicas de incentpara motivar a los
empleados a laborar eficientemente y generar mayamedimientos a la compaiiia.

Para realizar los tramites de constitucion de lmpafiia, se contratara a
profesionales en el area legal y asesores finaxiéina vez puesto en marcha el
negocio, se contratard a los empleados necesarjpgra que realicen las ventas,
control de las importaciones y pedidos, y paraglecto manejo de los clientes y del
desarrollo logistico de la empresa.

Por el tema contable, la empresa reclutada se grdearegistrar, clasificar y
resumir las operaciones mercantiles del negocio eloriin de interpretar sus
resultados. Por consiguiente, los gerentes o direxta través de esta contabilidad
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podran orientarse sobre el curso que sigue BOMBiantsl datos contables y
estadisticos.

Estos datos permitiran conocer la estabilidad yesulia de la compaifia, la
corriente de cobros y de pagos, las tendenciatasleventas, costos y gastos
generales, entre otros, ya que de esta manergpods@ conocer la capacidad
financiera de la empresa. Por otro lado, el estlatjal contratado apoyara con su
asesoria juridica, toda tramitacion, registro deengas y analisis de documentos o
contratos que requiera realizar la empresa.

7.3. El Organigrama de la empresa

La organizacion tentativa del proyecto se deternmi@almente- de acuerdo
a las necesidades primarias que requiere estedéipmegocio. Se estableceran tres
areas basicas, las cuales mantendran un esquemgemensal y basico dado que es
un negocio nuevo.

Para este caso el organigrama de la empresatsbuiid@ de la siguiente
manera:

Gréfico No. 53
Organigrama Inicial

Gerencia
General

Area de
Administracion y
Finanzas

Area de Area de Ventas y

Operaciones Marketing

Importaciones Ventas Contabilidad

Planeacion de
distribuciony R Comunicacion
logistica.

= Administracion

Elaborado por: Juan Pablo Cucalén Ramirez
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De acuerdo al Organigrama Estructural de la Empgesase propone en el
presente Proyecto, existiran cinco departamentorsardente definidos de acuerdo a
cada una de las gestiones que se requiere realizar.

7.3.1. Gerencia General

Las principales relaciones comerciales, las demsiogue marquen nuevos
horizontes para el Proyecto, asi como aquéllassqumnsideren de suma prioridad,
son llevadas a cabo con la participacion directtad&erencia General. Su principal
responsabilidad es la de responder por el desempaifjunto de la Empresa en
temas de rentabilidad e imagen.

7.3.2. Operaciones

El area de operaciones, es la que se encargatimloéaprovechamiento de
los limitados recursos de la empresa con el figuiela distribucion del producto sea
efectiva.. Ademas, se encargara de todos losteameferentes a las importaciones
del producto desde el exterior.

Es importante tener en cuenta, el tiempo que oderda importacién del
producto, pues una desacertada planeacion néaultaegativa para la
comercializacion y venta, ya que podria producirsel desabastecimiento del
producto en los puntos de venta y por consiguidateduccion de las ventas.

De alli que, quienes tengan la responsabilidadedézar estas operaciones
deben ser muy cuidadosos con el manejo del tieynpe esta manera evitar
situaciones que perjudiquen la imagen y confidadi que se tenga de la empresa.

7.3.3. Ventas y Marketing

En tercer lugar, se encontrara el area de ventaarketing, la que sostendra
en la empresa ,la responsabilidad de elaborar wmeteficientes en el manejo y
coordinacion de los sistemas y acuerdos de verddagempresa ofrece al mercado.
De igual manera, se orientard la gestion del miawgket comercializacion dentro de la
empresa. Asimismo, se fidelizara la lista de ¢Hien mediante herramientas vy
estrategias de promocién y promociones de ventas.

Posicionandose en la mente de los usuarios y bdscaar una opcion
interesante que sustituya las necesidades delimaohsr, se construira una base
soélida para luego disefar, organizar, ejecutarngrotar la funcion comercializadora
o de mercadeo de la organizacion.
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7.3.4. Administracion y finanzas

Primero se plantea el area de administracion ymwhas, que se encargara de
diseflar y mantener un ambiente en el que los edgdepuedan alcanzar con
eficiencia las metas que se han sido seleccionadas

De igual manera, realizara la planeacion, orgaidmaclireccion y control de
las actividades de su departamento, orientado relceEmbiente externo -que la
empresa pretende otorgar un servicio a la comdradizavés de sus productos. De
esta forma, la empresa podra tener una perspentigaamplia del medio en el cual
se desarrolla, asegurando que produzca o presteesuicios de manera eficaz y
eficiente.

Esta area se encargara también de la obtencifondes y del suministro del
capital que serd necesario para utilizarlo eriuetionamiento de la empresa,
procurando disponer de los medios econdmicos negespara cada uno de los
departamentos, con el objetivo principal de quedaa funcionar a cabalidad.

Por otro lado, y debido al tamafio de la emprest, area se encargara por
igual de la seccion de recursos humanos, la guediante el uso adecuado de
programas de reclutamiento, seleccién, contrataagépacitacion y desarrollo de
personas - se llegue a fortalecer la empresaek@ersonal adecuado y afin a los
objetivos de ésta.

7.3.5. Sistemas

Es la persona encargada de perfeccionar los poa@edoavés del uso de
herramientas informaticas y tecnoldgicas; su gpe@on sera directa para con todos
los Departamentos de la Empresa. La principaloresgbilidad de esta area es la de
mitigar los riesgos en los procesos mediante erdai de Sistemas que faciliten el
tratamiento de la informacion, a la vez que optanilos tiempos de respuesta.

A continuacién se presenta el Organigrama de lgpedia que se establecera
al final del primer afo.
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Gréfico No. 54
Organigrama al final del primer afio

Gerente General

Asistente de
Gerencia -
Recepcionista

Jefe Jefe de Logistica
Administrativo - g Y Jefe de Mercadeo
Bodega
Contador
AL_JXlIlarde Ayudante de e
Sistemas Bodega
Asistente de Asistente de
Mantenimiento Importaciones

Chofer/es

Elaborado por: Juan Pablo Cucal6én Ramirez

7.4. Perfil de principales puestos

7.4.1. Gerencia General

Es el mayor nivel de direccion de la compafia, segue dictamine las politicas y
reglamentos bajo los cuales funcionara la empresatgrd conformado por los
duefios de la empresa.

7.4.2. Jefe Administrativo — Contable

El Jefe Administrativo-Contable sera designadogldéerente General y tendra la
responsabilidad de la gestion operativa en gerdedh empresa
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7.4.3. Jefe de Mercadeo

El Jefe de Mercadeo sera el encargado de planifiegecutar nuevas estrategias de
desarrollo de la nueva linea de negocios, teniamslocargo al grupo de vendedores
qguienes se dedicaran -exclusivamente- a comeiiadizpliblico los productos que
se importen para este fin.

7.4.4. Vendedor

El vendedor sera el encargado de buscar y contaatéos clientes, tanto nuevos
como antiguos, a fin de lograr los objetivos quéedeyan planteado y que son de su
dominio. También debera investigar el mercado wdst a los clientes, de tal
manera, que se les ofrezcan los productos quefaggn sus necesidades.

La conviccion de lo significativo que es el produgue expende, permitira que el
cliente se persuada de los beneficios de aquekovgua adquirir y asi éste se
convierta en el multiplicador innato de las bondade los caramelos energizantes,
especificamente.

7.4.5. Jefe de Logistica y Bodega

Serd el encargado de realizar el control de invientde todos los productos

almacenados en las bodegas; ademas, debe prgpamaiar todos los productos a
los clientes.También es de su responsabilidacgvigion constante de la cantidad de
productos que exista en la empresa con el., fmal@ener un equilibrio adecuado en
lo referente al nivel de productos necesarios paloair las ventas.

7.4.6. Recepcionista

El/la recepcionista sera el/la encargado/a eledatr a los consumidores que lleguen
a la oficina y mantener una cordial relacion etlns; entregarles los productos
cuya venta no requiera de ser enviada a domi@&iida venta de productos tuviera
gue ser entregada dentro de la ciudad o fueréstie el/la recepcionista se
encargara de manejar con agilidad dicha entregea guae asi el cliente se sienta
satisfecho.

Ademaés, esta persona también se convertird estese de la Gerencia General y
sera necesario que pueda planificar la agendaedehtg, los reportes, pedidos, entre
otros.

7.5. Jornada laboral

La jornada laborar estara distribuida semanalmemtesl horario de lunes a viernes
desde las 9:00 a 18:00 horas..
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Eventualmente, se podra modificar la jornada ldbatapendiendo de los
requerimientos particulares que se puedan presemtagépocas de alta actividad
comercial.

7.6. Definicién de la compensacién

A continuacion se presenta la nomina de empleadols @ompafiia, en la que se
detallan los sueldos mensuales y los anuales.

En la descripcién de los sueldos anuales se incllge beneficios de ley como
décimo tercer sueldo, décimo cuarto sueldo, vanasicetc.

Tabla No. 20
Detalle de la Némina

1 1.500,00 22.755,00
1 550,00 8.544,90
1 500,00 7.797,00
1 600,00 9.292,80
1 318,00 5.074,64
1 400,00 6.301,20
1

1

2

1

1

1.500,00 23.073,00
318,00 5.074,64
800,00 12.284,40
318,00 5.074,64
318,00 5.074,64
7.122,00 110.346,88

Elaborado por: Juan Pablo Cucalén Ramirez
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CAPITULO VI

ESTUDIO FINANCIERO

ENERGYLIFE S.A., dispone de una inversion valoradaun millon setenta y dos
mil, ochocientos veintitrés, con siete centavosidlares ($ 1.072.823,07) de capital
inicial para comenzar sus respectivas operacianasdieras. El capital indicado esta
compuesto del 38% del aporte de los accionistasyfinanciacion bancaria del 62%
para complementarlo.

Ademas, se realizaron proyecciones de comprasveias en un lapso de cinco
afos, considerando los precios estimados de lodugims que se ofreceran al
mercado objetivo. Igualmente, se estimaron lososodé inversion y los gastos de
operacion para estos afos.

Se contara también con el inventario necesaria |a&r proyecciones de ventas, en
las instalaciones que se alquilen como bodega, e Yiene proyectado que se
realizarian importaciones trimestrales de los pectamhicon el fin de manejar este
activo bajo la modalidad just in time, es decigyaer a la empresa del ineludible
inventario en el momento adecuado. De esta manseaatendera a los clientes
cuando requieran del producto sin que surja bdetacimiento y sobre todo,

manteniendo el stock indicado a los compromisdabéscidos con los productores.

Del estudio realizado por medio de proyeccionesjodecinco primeros afios de

trabajo, se refleja que la inversion se recupgraproximadamente, en el 100%, ya
que al quinto afio se tiene, un VAN de $ 1.444.01%,1na Tasa de Retorno de
45,91%, dejando utilidades para la capitalizadén la empresa- via inversion en
activos.

En los Anexos 7y 8, se encuentran las proyecciones detalladas dédtados
Financieros de este proyecto.

A continuacién se detalla un analisis de los ppalas estudios financieros realizados
para este proyecto.
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8.1. Presupuesto de Inversion, Costos y Gastos
8.1.1. Inversion

En el capitulo V se analizaron los diferentes astimecesarios para la realizacion del
proyecto; a continuacion, se analizaran los cod¢osada uno de ellos con el fin de
determinar el monto de inversion inicialrequerida.

Debido a que los Energizantes Soélidos son impostagsde Estados Unidos, existe
un tiempo estimado de entrega de la mercaderdasieneses, luego del desembolso
del dinero. Ademas- segun las politicas de cobtisteeun periodo de crédito de dos
meses promedio — 60 dias — con los distribuidouescpmpraran los energizantes y
los colocaran a disposicién del mercado objetivaw,lp que existird una etapa total

de cuatro meses - entre el desembolso del dinkr® @roveedores y la recaudacion

del mismo a los distribuidores- denominado -cagaconversion del efectivo.

Por lo tanto, el Capital de Trabajo necesario debabrir- principalmente- el déficit
inicial hasta la generacion de dichos ingresos.

Con el fin de determinar el Capital de Trabajoha@uesto en consideracion el Flujo
de Caja y su evolucion durante el primer afio dey&uto, en busqueda de la mayor
cantidad de recursos necesarios para mantendtrageesa como negocio en marcha
(funcionando activamente); este flujo se vera afdwtpor el déficit de ingresos
mensuales, ya que se trabajaria con ventas aarédit

A fin de cubrir un posible déficit en el presupwesel primer afo, el Capital de
Trabajo necesario para mantener activas las opeexinecesarias de la compafia
seria de novecientos veintitrés mil, quinientogstsy cinco ddlares con veinticinco
centavos ($923.565,27).

Cabe acotar que el Capital de Trabajo coincidel@®mastos de los cinco primeros
meses, asi como el valor de la primera importagelos productos.

8.1.2. Costos y Gastos

Se ha podido identificar principales Costos y Gastdacionados al proyecto, a
continuacion se detalla cada uno de ellos:

8.1.2.1. Costos de Ventas
Este costo estard determinado por la cantidad mlavesperadas en cada periodo, y

del valor que se negocie con el principal proveedotontinuacion se detallan los
costos de compra.
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Tabla No. 21
Costo de Ventas — Primera Importacion

49.200 1,82 89.642,40
49.200 1,05 51.512,40
222.272 2,00 444.544,00
173.268 1,45 251.238,60
493.940 USD 836.937,40

Elaborado por: Juan Pablo Cucal6én Ramirez

8.1.2.2. Gastos

Los gastos operacionales han sido estimados adeaselores de mercado. Se
determinaron los valores para el primer mes, cenaitlo una tasa de crecimiento
anual para los siguientes periodos. Actualmengspera un 3% (aproximado) del

indice de Precios de Consumidor (IPC)

Seguidamente, consta el detalle de los costos @peredes del primer mes:

Tabla No. 22
Gastos — Primer Mes

Sueldos 1.818,00
Beneficios de Vendedores 527,64
Publicidad 2.500,00
Mantenimiento y Combustible 400,00

Sueldos 5.304,00
Beneficios Sociales 1.545,94
Suministros 200,00
Seguridad 1.680,00
Arriendos (oficina) 1.200,00
Servicios Basicos 600,00
Servicios especializados 800,00
Courrier, envios, transporte 150,00
Impuestos y contribuciones 400,00
Otros 200,00

Elaborado por: Juan Pablo Cucalén Ramirez

129



8.2. Resultados y Situacion Financiera
8.2.1. Demanda Proyectada

Como se detall6 en el capitulo II, la poblacionetiop es de aproximadamente
360.000 personas, de lo cual se obtuvo que lanmtnaotencial es de 246.969, sin
embargo bajo un escenario conservador, se estimmaaljinicio del proyecto se
captara- aproximadamente- un cincuenta por cig@ti®) de la demanda potencial,
y que se venda una unidad al mes a cada uno derlesmidores potenciales; dando
como resultado una demanda inicial de 123.484,&bpas.

Se ha estimado que el consumo de los chiclets &b#ndel total de la proyeccion,
de las mentas 10% (para cada tipo) y de los catmoU5%. Se ha considerado
también un nivel de crecimiento del diez por @ef0%) de la demanda en cada
uno de los afios.

8.2.2. Flujo de Caja

Para la elaboracion del Flujo de Caja del Proyes¢oconsideré un horizonte de
planeacion de cinco afios, con la finalidad deejefmayor solidez en los datos. El
Flujo de Caja desarrollado tiene periodicidad mahsgurante cada afo, para luego
ser consolidado de forma anual — aplicando loseqaos de valor futuro en cada afio,
para incorporar el criterio del valor del dinero ehtiempo — y proceder a la

determinacion de los diversos indicadores finansiele rentabilidad.

Los ingresos evolucionan en funciéon de la cantdladlemandadas, las cuales fueron
determinadas en los estudios de mercado realizgd@plicando la tasa de
crecimiento que se desea obtener anualmente.

En cuanto a los egresos, estos mantienen relati@sta con los costos de
importacion de los productos, los gastos indicaglosel numeral precedente y al
volumen de operacion estimado al negocio, y delidaama a las tasas de
crecimiento del mercado (como el IPC).

Finalmente, se incluye el pago de la deuda comtredd los inversionistas, asi como
los ajustes por capital de trabajo, depreciacidoeneficios adicionales por venta de
activos depreciados y el valor de desecho.

Los Flujos de Caja del Proyecto, en presentacidalamdetallados de forma mensual
y la proyeccién a 5 afos, pueden observase améo®s9y 10del presente Proyecto.
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8.2.3. Estado de Pérdidas y Ganancias

Para obtener el Flujo de Caja Final se puede paetita obtencién del Estado de
Pérdidas y Ganancias — Estado de Resultados Iegtzajo NIFF—, para
posteriormente efectuar los ajustes necesariosta lesanzar el Flujo Final que
permita evaluar adecuadamente el Proyecto.Poreglle| presente punto se agrega el
Estado de Resultados Integrales simplificado, ptade de forma anual, desde el
primer afio de funcionamiento hasta la culminaciénharizonte de planeacion, afo
quinto.

Tabla No. 23
Proyeccion del Estado de Pérdidas y Ganancias
ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
INGRESOS $2.719.24583  $3.590.309,37  $3.949.340,30 $4.344.274,34  $4.778.701,77
COSTOS $2.510.812,20 $2.761.864,21 $3.038.050,6% 3.341.855,69  $ 3.676.041,26
UTILIDAD OPERATIVA $ 20843363 $ 828.44516 $911.289,68  $1.002.418,65 $1.102.660,51
TOTAL GASTOS $ 303.899,75 $ 314.874,50 $322.302,69 $ 317.647,99 $ 389.440,37
Gastos Administrativos $ 162.03326 $ 183.456,07 $205.009,34 $ 216.459,48 $ 306.593,17
Sueldos $  63.648,00 $ 65.557,44 $ 675@4 $ 6954989 $ 71.636,38
Beneficios Sociales $ 18551,23 $ 19.107,77 $ 19.681,00 $ 20.271,43 $ 20.879,58
Suministros $  2.400,00 $  2.472,00 $ 2586 $ 262254 $ 270122
Seguridad $ 2016000 $ 20.76480 $ 21.387,74 $ 22.029,38 $ 22.690,26
Arriendos (oficina) $  14.400,00 $ 14.832,00 $ 15986 $ 1573527 $ 16.207,33
Servicios Basicos $ 7.200,00 $  7.416,00 $ 763848 $ 786763 $ 8.103,66
Servicios especializados $  9.600,00 $  9.888,00 $ 10,684 $ 10.490,18 $  10.804,88
Courrier, envios, transporte $ 1.800,00 $ 1.854,00 $ 1.909,62 $ 1.966,91 $ 2.025,92
Impuestos y contribuciones $  4.800,00 $  4.944,00 $ 362 $ 524509 $  5.402,44
Otros $  2400,00 $  2.472,00 $ 254616 $ 262254 $  2.701,22
Depreciacion de Muebles y $  3.345,60 $  6.691,19 $ 10086 $ 13.38239 $ 33.45597
enseres
Depreciacion de Vehiculos $ 985216 $ 19.704,32 $ 29.556,48 $ 39.408,64 $ 98.521,60
Depreciacion de Equipos de $  3.41250 $  6.825,01 $ 10387 $ 3.41250 $  6.825,01
cémputo
Depreciacion de Equipos de $ 463,77 $ 927,54 $ 139131 $ 185508 $ 4.637,70
oficina
Gastos de Ventas $ 6294764 $ 64.836,07 $ 66¥81 $ 68.784,59 $ 70.848,13
Sueldos $ 2181600 $ 2247048 $ 2314459 $ 23.83893 $ 24.554,10
Beneficios de Vendedores $ 6.331,64 $ 6.521,59 $ 824 $ 6.918,76 $ 7.126,32
Publicidad $ 30.00000 $ 3090000 $ 31.827,00 $ 32.781,81 $ 33.765,26
Mantenimiento y Combustible $  4.800,00 $  4.944,00 $ 2362 $ 524509 $  5.402,44
Gastos Financieros $ 7891884 $ 6658236 $ 50.512,19 $ 3240392 $ 11.999,07
Gastos de Intereses $ 78.918,84 $ 66.582,36 $ 50592 $ 3240392 $ 11.999,07
UTILIDAD ANTES DE $ (95.466,12) $ 51357066 $ 588.986,99 $ 684.770,66 $ 713.220,14
PARTICIPACION
Participacion de Trabajadores $ (1431992) $ 77.03560 $ 88688 $ 10271560 $ 106.983,02
UTILIDAD ANTES DE $ (81.146,20) $ 436.53506 $ 500.638,94 $ 582.05506 $ 606.237,12
IMPUESTOS
Impuesto a la Renta (22%) $ (17.852,16) $ 96.037,71 $ 110540, $ 128.052,11 $ 133.372,17

Elaborado por: Juan Pablo Cucalén Ramirez
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8.3. Evaluacion Econdémica y Financiera
8.3.1. Calculo de Indicadores de Rentabilidad
8.3.1.1. Valor Actual Neto (VAN)

Una vez realizado el Flujo de Caja del Proyectqreeede a obtener su Valor Neto
Actual (VNA o VAN) a fin de determinar si el proytecsignifica un beneficio o
pérdidas para los inversionistas.

A través del descuento de los flujos por medicedEMAR, que para este proyecto se
utilizé 14.43%, se determina que este proyectondersion aplicado en Guayaquil,
significaria USD $ 1.444.011,74; medidos en direo fecha del Afio 0 o fecha de
inicio del Proyecto, bajo los supuestos y premssdimlados en el presente estudio.

Como la teoria sefiala que este indicador de réidibidebera ser mayor a 0 (VNA
> 0), se cumple la premisa -segun lo indicado gmaelafo anterior-, lo cual refleja
viabilidad financiera y beneficio para el inversgia.

8.3.1.2. TIR (Tasa Interna de Retorno)

La Tasa Interna de Retorno (TIR), como se le llfmeuentemente, es un indice de
rentabilidad ampliamente aceptado. Esta definidgaoclka tasa de interés que reduce a
cero el valor presente, el valor futuro, o el vadoual equivalente de una serie de
ingresos y egresos.

En términos economicos, la tasa interna de rendimieepresenta el porcentaje o la
tasa de interés que se gana sobre el saldo nceracigpde una inversion.

Al efectuarse el Flujo de Caja Anual, se puederdetar que la TIR es de 45.91%,
evidenciando un valor superior a la TMAR, estalla@n 14.43%.

La teoria sefiala que si el valor de la TIR es mayigual al TMAR (TIR> TMAR),

la inversion debe aceptarse. En el caso del pe&¥nyecto, y al determinarse que la
TIR es superior a la TMAR, se concluye que exishemeficios que sugieren
continuar con el Proyecto.

8.3.1.3. Periodo de Recuperacion
El Periodo de Recuperacion o también llamBdgback se trata de una técnica que
utilizan las compainias a fin de calcular o estiglaiempo en que se recuperaria la
inversion.
Toda vez que se ha efectuado el Flujo de Cajaetmmina que la inversion se

recuperaria en cinco afios y cuatro meses, leesumnsiderado un plazo apropiado
dado el monto de inversion inicial en que se daberrir.
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8.3.1.4. Andlisis de Sensibilidad

El presente apartado evaluaré el proyecto en disesguaciones destrés a fin de
observar cuan sensible es el Flujo de Caja a cadable y, especialmente, cuan
volatil puede resultar ante cambios que pudierasegntarse en el desarrollo del
negocio.

Para realizar este andlisis se condiciond un inenéono disminucion de la utilidad

del proyecto, considerando la tasa TMAR (14.43algw@ando desde 0 al 100%; se
presentan los resultados obtenidos, visto comanagos Optimista (incrementando
el 25% de las ganancias), Probable (considerand@preyecto evaluado) y

Conservador (en el evento que ninguno de los aeo®bsuviera la ganancia
esperada):

Tabla No. 24
Analisis supuestos para Sensibilidad
TIR 46% 19% 56%
Tasa de descuento VAN Escenario VAN Escenario
(TMAR) VAN Probable Conservador Optimista

0% $3.133.472,0Y $1.027.176,94 $ 4.185.045,81
5% $ 2.408.906,9: $ 665.263,2¢ $3.279.339,4:
10% $1.844.241,06 $ 382.181,871 $ 2.573.507,08
14% $ 1.479.410,51 $ 198.748,9( $ 2.117.468,94
15% $1.398.127,17 $ 157.819,86 $2.015.864,61
19% $1.106.591,9 $ 1.651.445,61
20% $1.041.244,9: ($22.154,3¢ $ 1.569.761,9:
25% $ 752.459,25 ($168.119,07 $ 1.208.779,82
30% $516.304,28 ($287.701,88 $913.586,11
35% $ 321.305,20 ($ 386.585,43 $ 669.837,26
40% $ 158.838,88 ($ 469.056,78 $ 466.754,34
45% ($538.387,87 $ 296.140,90
50% ($ 93.208,4< ($597.102,9( $ 151.695,2!
55% ($191.746,43 ($647.168,81 $ 28.522,72
56% ($209.694,39 ($ 656.286,39

60% ($276.336,52 ($690.132,64 ($77.214,88
65% ($349.408,17 ($727.221,83 ($ 168.554,45
70% ($412.899,78 ($ 759.418,26 ($ 247.918,96
75% ($ 468.370,13 ($ 787.513,37 ($317.256,89
80% ($517.082,0z ($812.149,7¢ ($ 378.146,6)
85% ($ 560.065,67 ($833.852,57 ($431.876,32
90% ($598.167,05 ($ 853.053,98 ($ 479.503,05
95% ($ 632.085,23 ($870.111,60 ($521.900,77
100% ($ 662.401,22 ($ 885.323,07 ($559.795,76

Elaborado por: Juan Pablo Cucalon Ramirez
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Una vez realizada la simulacién, los resultadosestzbsensibilidad a las variables son congruemesada uno de los escenarios se
puede observar que no hay pérdidas en los margepesados y que la TIR esta alejada de la TMARwWS®€de observar que si la tasa
de descuento fuera superior a 19% en el escerargeo/ador hubiera pérdidas, pero en el afio opéirees pudiera trabajar inclusive
con una tasa del 56%.

Gréfico No. 55
Analisis de Sensibilidad
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Elaborado por: Juan Pablo Cucalén Ramirez
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8.3.1.5. Otros indicadores

A continuacion se presenta el resultado de vamolcadores que también son
necesarios para analizar la viabilidad del proyecto

Si bien es cierto el primer afio no se logra un Brarge rentabilidad positivo, se
puede observar que el Margen Bruto promedio deif@® afios analizados seria del
veinte por ciento (20%) , un Rendimiento sobre vagidel doce por ciento (12%),
un Rendimiento sobre el Patrimonio por el veintocipor ciento (28%)
aproximadamente; todos estos indices resultan ramgnables considerando que
seria una empresa nueva y que parte de su cdgitaicio provendria de un crédito
gue se estaria pagando en el transcurso dera® grimeros afios.

La Prueba Acida permite determinar si la compasiaria en capacidad de pagar sus
deudas sin su inventario. Del analisis realizadprigeba acida en promedio de los
cinco afos seria del veintiocho por ciento (28%gue es muy razonable.

Capital de Trabajo promedio que serd necesario pasacinco afios seria
$176.483,30, siendo sus valores mas bajos $ 120@@imer afio, lo cual esta
justificado por que el primer afio empiezan las ifumes y se requerira todo el dinero
necesario para el funcionamiento del negocio.

Finalmente, al realizar el analisis de solvencigodeyecto en promedio de los cinco
afios se puede observar un indice del veintidéscigoto (22%) lo que es muy
razonable para ser un negocio nuevo, que esta amgez posicionarse en el
mercado.

En la siguiente tabla se muestra el detalle dénldises financieros proyectados a los
cinco primeros afios del negocio:
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Tabla No. 25

Resultado de Indicadores — Proyeccion 5 afios

[Afiol  |Afo2 |Afo3  |Afo4  |Afo5 |
INDICADORES DE RENTABILIDAD
(Ventas Neta- Costo Ventas/ Ventas
Margen Bruto 3 Netas 7,67% 23,07% 23,07% 23,07% | 23,07%
Margen Neto de Utilidades Ytilidad Neta / Ventas Netas 4 -2,33% 9,48% 9,89% 10,45% 9,90%
Rendimiento sobre Activos ROA tJtilidad Neta/ Activos Totales =| -3,54% 15,07% 14,53% 16,37% | 16,91%
Rendimiento sobre el Patrimonio RQE | Utilidad Neta / Patrimonio =| -18,62% 50,04% 34,43% 36,39% | 35,559
INDICADORES DE LIQUIDEZ
Activos Corrientes / Pasiv
Razén Cirulante fFCorrientes =% 1011$ 1,15 $ 133 $ 1,19 $ o4
) (Activo Cte - Inventarios) / Pasivd
Prueba Acida FCorrientes = 1,49% 30,42% 49,06% 36,04% [ 20,54%

| Capital de Trabajo

| i:Act. Cte. - Pas. Cte.

| =| $12.505] $159.681 $395.704 $253.488 $ 60/639

RAZONES DE SOLVENCIA

[ Solvencia | 5 Flujo Caja operativo / Deuda | H1735% [1891% | 2152% | 2451% | 28,89%|
INDICADORES DE ENDEUDAMIENTO
Nivel de Endeudamiento asivos Totales / Activos Totales F 80,99% 69,88% 57,80% 55,02% | 52,429
Concentracion de Endeudamiento Pasivos Corrientes / Pasivos Totales =57,78% 69,28% 77,97% 88,12% 100%

Elaborado por: Juan Pablo Cucalén Ramirez
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CAPITULO IX

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

9.1. Conclusiones

= La conformaciéon de la empresa ENERGYLIFE comg/ecto es viable, ya
gue se realizaron los estudios previos en el rdertcal y ademas cuenta
con los avales técnicos legales y financieros mido® Ademas, cabe
destacar que los Indicadores de Rentabilidad ptage beneficios
econdmicos aceptables - observados en el valoemteedasa de recuperacion
y tiempo, respectivamente, para los inversionistas.

» La TIR > TMAR; el VNA > 0; y el PAYBACK muestran na recuperacion
en periodos razonables, que permiten poner en@{m el proyecto.

» Cabe destacar que siendo objetivos con la inversdise han descartado los
riesgos que puedan surgir en el transcurso delrdésade la empresa; sin
embargo, en la simulacion del negocio, no se ptasgérdidas relacionadas
con el proyecto.

= También es importante rescatar la amplia aceptaeditre las personas que
requieren del suministro de energizantes para duraptabalidad con sus
actividades cotidianas, lo cual es un punto pasifpara la propuesta del
negocio que se va a iniciar. Sin embargo, se mah@cer que existe un
nicho de mercado que no consume energizantes,eyaajbian encontrado un
producto alineado a sus requerimientos, pero @stpo de potenciales
consumidores, se lo podria recuperar con una adaclestrategia de
Marketing.

» La optimizacion de los costos de importacion y ldeaaenamiento tienen un
impacto significativo en la rentabilidad del Prayeda logistica aplicada a
este proceso se convierte en elemento fundamentiihagmizador de la
propuesta del negocio. De ahi que, se debe mantarmiidado riguroso en
este sentido para que el publico consumidor ndesanime por los cambios
en el costo de los productos.
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9.2. Recomendaciones

e Precautelar la permanencia del producto importagita vez que esté
posicionado en el mercado guayaquilefio, a traveésurte logistica de
distribucion altamente desarrollada, asi como Esakegias de Marketing en
constante evolucién, para que el producto se mgatem la mente del
consumidor.

* Realizar periddicas mediciones del mercado parermétar la satisfaccion
del consumidor respecto de los Energizantes Solidéss indicadores de
insatisfaccion que pudieran surgir. Estudiarlosladosamente y solucionar el
eventual inconveniente, para que el pequefio désfezhos no crezca.

* Promover campafias relacionadas con el cuidado si&ud, divulgando- de
manera directa- los inconvenientes que podriarseiférganismo de quienes
se exceden en el consumo de energizantes solidos.

« Optimizar la logistica de almacenamiento, a firgdeerar mejores costos, al
importar una mayor cantidad de energizantes soélidos
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GLOSARIO

Golosina Dulce o manjar que se come por placer.

Bebidas energizantesson bebidas sin alcohol y con algunas virtudésnatantes
gue desde hace mas de una década han salido admaraundial ofreciendo al
consumidor supuestas virtudes regeneradoras déda ¥/ el agotamiento, ademas de
aumentar la habilidad mental y desintoxicar el poer Estdn compuestas
principalmente por cafeina, varias vitaminas, yw®tsustancias naturales organicas,
gue eliminan la sensacion de agotamiento de l@pargue las consume.

Categoria: Clase, distincion, condicién de algo o alguien.

Beneficios: Utilidad, provecho.

Mercado: Plaza o pais de especial importancia o significaen un orden comercial
cualquiera.

Fitness: hace referencia regularmente en espafiol a unaidacti fisica de
movimientos repetidos que se planifica y se sigggilarmente con el proposito de
mejorar o mantener el cuerpo en buenas condiciones.

Disciplina: Modalidad de un deporte.

Domesticas:De la casa o el hogar o relativo a ellos.

Clases:Tipos.

Estrés: Alteracion fisica o psiquica de un individuo prigE a su cuerpo un
rendimiento superior al normal

Hipertension: Aumento excesivo de la tension vascular o sanguine

Colesterol: Molécula grasa que se produce generalmente dgaddy los intestinos
0 se ingiere con los alimentos y cuya excesiva atacion causa enfermedades
circulatorias como la arteriosclerosis.

Insomnio: Dificultad para conciliar el suefio cuando se diebaéormir.

Alcoholismo: Abuso de bebidas alcohdlicas.

Drogadiccidn: adiccion; habito de quienes consumen drogas deafoeiterada y
dependen de ellas.

Bebidas Cualquier liquido que se bebe.

Hipertdnicas: solucion que tiene mayor concentracion de sauatel medio externo,
por lo que una célula en dicha solucion pierde df129) debido a la diferencia de
presion, es decir, a la presion osmética, llegandaso a morir por deshidratacion.
Virtud : Capacidad para obrar o surtir efecto.

Estimulantes Sustancia que aumenta la actividad de un érgano.
Regeneradorasque regenera

Fatiga: cansancio.

Agotamiento: cansancio extremado.

Mental: de la mente o relativo a ella.

Desintoxicar. combatir la intoxicacion o sus efectos con utatraento adecuado.
Carbohidratos: Cada uno de los compuestos formados por cardudoggeno y
oxigeno.

Nutritivo: que nutre.
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Cafeina: Alcaloide blanco, estimulante del sistema nervigsel corazén, que se
encuentra en el café, el té, el cacao, etc.

Aminoacidos: Denominacion que reciben ciertos acidos organiatzginos de los
cuales son los componentes basicos de las protainzanas.

Hierbas: Cualquier planta con tallos delgados y tiernos gaedesarrolla tejido
lefioso y solo vive hasta florecer.

Vitaminas: Nombre genérico de ciertas sustancias organichspensables para la
vida que los animales no pueden sintetizar y qoeglo, han de recibir ya formadas
con los alimentos.

Proteinas: Cualquiera de las numerosas sustancias quimicamadas por
aminoacidos que forman parte de la materia fundtahele las células y de las
sustancias vegetales y animales.

Agua: Sustancia liquida, inodora, insipida e incolorpequefia cantidad y verdosa o
azulada en grandes masas, que esta formada pomlzinacion de un volumen de
oxigeno y dos de hidrégeno.

Agua carbonatada: conocida también como soda o refresco, es aguxanutesne
acido carbdnico (H2CO3) que, al ser inestable,eseampone facilmente en agua y
diéxido de carbono (CO2), el cual sale en formabdeujas cuando la bebida se
despresuriza.

GaseosasBebida refrescante, efervescente, de sabor dudoealcohol.
Carbohidratos: Cada uno de los compuestos formados por carbadmgeno y
oxigeno.

Glucosa: Azlcar de seis atomos de carbono presente en lmslgsres vivos, ya que
se trata de la reserva energética del metabolightac.

Sucrosa: es un disacarido formado por una molécula de ghigouna de fructosa,
gue se obtiene principalmente de la cafia de anidarla remolacha.

Maltodextrina: es un producto obtenido por hidrélisis enzimatmarcial del
almidon de maiz. Es un polvo blanco, soluble eraada sabor neutral o ligeramente
dulce. Dependiendo del grado de conversién -DextEruivalente-, se diferencian
tres tipos. Propiedades y aplicaciones Maltodextse emplea en fabricacion de
alimentos como agente de volumen, agente de treespagente de textura y
encapsulador de sabores.

Fructosa: Monosacarido soluble en agua, presente en lassfrlat miel, etc.
Galactosa:es un azucar simple o monosacérido formado psréemos de carbono
0 hexosa, que se convierte en glucosa en el higado aporte energético.
Glucuronolactona: es un carbohidrato derivado de la glucosa mediante
metabolismo en el higado el cual se presenta aeinée y es un importante
componente estructural de casi todos los tejidoeatov/os.

Toxinas: Sustancia elaborada por los seres vivos y queaactimo veneno,
produciendo trastornos fisiolégicos.

Frecuencia cardiaca:s el niumero de contracciones del corazén o pwlsasi por
unidad de tiempo. Su medida se realiza en unadaones determinadas (reposo o
actividad) y se expresa en latidos por minutos.

Neurologico: De la neurologia o relativo a ella.

Suplementacién Que sirve para suplir o complementar una cosa.
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Rendimiento: Producto o utilidad que rinde o0 da una persooasa.

L-carnitina: es una amina cuaternaria sintetizada en el hjgadorifiones y el
cerebro a partir de dos aminoéacidos esencialdisjia y la metionina. En ocasiones
se la ha confundido con el acido félico (vitamin@) .BLa carnitina es responsable del
transporte de &cidos grasos al interior de las awmitdrias, organulos celulares
encargados de la produccion de energia.

Metabolismo: Conjunto de reacciones bioquimicas que efectimrcdtulas de los
seres vivos para descomponer y asimilar los alioseptsustancias que reciben del
exterior.

Glutamina: es uno de los 20 aminoacidos que intervienen eorgosicion de las
proteinas y que tienen codones referentes en gagdnético; es una cadena lateral
de una amida del 4cido glutamico, formada mediahteemplazo del hidroxilo del
acido glutdmico con un grupo funcional amina. Ssatrde un aminoacido no
esencial, lo que significa que el organismo puédetizarlo a partir de grupos amino
presentes en los alimentos. Se trata del aminodo#@abundante en los masculos
humanos (llegando a casi el 60% de los aminoaclesentes) y estd muy
relacionado con el metabolismo que se realiza @erebro. Sin embargo en ciertas
circunstancias resulta necesaria su ingestion éieta mediante suplementacion ya
gue evita la disminucion del masculo debido a estseédativo.

Glucogenao Hidrato de carbono semejante al almidén, de cblanco, que se
encuentra en el higado y en los musculos. Es ustarstia de reserva que, en el
momento de ser utilizada por el organismo, se fioams en glucosa.

Vasodilatacion Aumento del calibre de los vasos sanguineos glajacion de sus
fibras musculares.

Apologéticas Discurso o escrito en alabanza o defensa deessocosas.

Entorno: Ambiente, lo que rodea a alguien o algo.

Medicina naturista y alternativa: abarca una serie de practicas o terapias de
intencion preventiva o curativa utilizando elementbtenidos de la naturaleza con
un bajo o nulo nivel de procesamiento. Se emplea @aalquier medicina alternativa
0 complementaria que utiliza remedios tradicionales industriales

Sistema circulatorio: es la estructura anatomica compuesta por el sstem
cardiovascular que conduce y hace circular la gsangpor el sistema linfatico que
conduce la linfa unidireccionalmente hacia el coraz

Depresion: Sindrome caracterizado por una tristeza profural@atimiento vy
disminucion de las funciones psiquicas.

Minerales: Sustancia inorganica, sélida y homogénea de camfonsquimica y
estructura generalmente cristalina.

Electrolitos: Cuerpo que en estado liquido o en disolucion @t descompuesto
por una corriente eléctrica.
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ANEXO 1
RESULTADOS DE LOS GRUPOS FOCALES

Anexo 1.1. Grupo focal No. 1

Integrantes

Nombre Edad  Ocupacion

Carlos Espinosa 25 Estudiante universitario

Moises Molina 28 Asistente de gerencia de Retail en Cartimex.

Isabel Maruri 26 Asesora de ventas en Diteca y estudiante univacsita

Nicole Arias 26 Asesora de importanciones en Transavisa y estigduniversitario
Paola Menoscal 22 Productora multimedia, community manager y estudianiversitario
Patsy Roa 26 Directora de eventos y estudiante universitario

Respuestas obtenidas de los participantes del doepbl:

Momento de Por lo general suelo Después de almorzar, a En las mafanas es cuando Mi consumo es Cuando estoy realmente Lo consumo en los
consumo de consumir Red Bullen  veces esa comida me da consumo energizantes. A puntual y cansada, puede ser enuna momentos en que
energizantes las tardes y en las modorra y siento que veces me siento muy esporadico. tarde de trabajo o en una llevo muchas horas
noches. necesito levantarme para  cansada de mis actividades mafiana después de no haber despierta o tengo
poder seguir trabajando.  del dia anterior y aparte dormido nada. muchas horas de
tengo problemas para trabajo por delante.
dormir.
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Percepcién de  Son malos para la salud A mi punto de vista lo veo A veces siento que los No es bueno para Bueno, seria que site dan  Que te reactivan,
los porgue tienen cafeinay como un complemento energizantes podrian el corazoén ni para energia aunque es un efecto porque eso es lo que
energizantes ala larga eso te puede alimenticio, pues tiene matarme de un infarto, perola gastritis, lo digo rebotante porque te dan he visto en
matar nutrientes y electrolitos despiertan y eso es por experiencia energia y después se baja todeomerciales y cuandc
necesarios para mejorar el importante. propia, pues antes de unay que si tomas mucho lo he consumido he
rendimiento los consumia muy te hace dafio por la taurina, comprobado que es
seguido. cantidad excesiva de cafeina ycierto.

mas, osea las combinaciones.
todo esto me enteré por los
medios de comunicacion.

Beneficios que No dormirme, a veces la Aumentar el rendimientoy Tener mucha energiay Que me mantenga Rendir méas cuando siento queQue sea rico y que

buscas enlos universidad me cansa estado de animo adrenalina. Eso me ayuda adespierta, solo eso. mi cuerpo no jala, pero ojo, nofuncione.
energizantes demasiado y necesito mantenerme alerta los consumo casi nunca a

poder mantenerme menos que realmente los

despierto para poder necesite.

hacer mis deberes.
Sensacién que Siento escalofrios y Me levanta el &nimo y me  Me pongo muy hiperactiva. Es una bebida Me gusta el sabor y si esta frioEl de jVamos!, osea,
tiene al aparte me pongo muy da ganas de continuar con Empieza a sentir que se meburbujeante. me refresca. Te hace sentir unque me dé energia.
consumir alegre. mis actividades sube la energia. poco eléctrico

energizantes
Que esperade Que no me deje dormir, Mayor y &gil efectoenel Esperariaquenosepaa Que me mantenga Queseasanoyalavezte  Que me despierte.

un producto para eso es que lo tomo.organismo a la hora de remedio y que funcione.  alerta. levante (risas) pero eso es
energizante consumirlo. imposible.
Situaciones en  Por lo general lo consumo Trabajo y fiestas. A veces jUy! A ver, en el trabajo, Cuando estoy Cuando me quedo estudiando Universidad pero
las que lo cuando necesito en las fiestas lo mezclo con en la universidad, en estudiando y de largo, en casos, Céndor (desobretodo en el
consumo mantenerme deSP'eI”O' Y alcohol porque siento que fiestas, cuando estoy haciendo tesis. oro), o trabajo pero muy trabajo.
ﬁﬁf&jrl;?géet?asbi?o?/ puedo disfrutar mas, parte estudiando, cuando estoy esporadicamente porque una
’ el sabor que le da al trago esomandome un trago. compafiera siempre tomay m
casos. 3 y
como un coctel. brinda.
Actividades Gimnasio, clases y 5“ ||a mafana \g’)’l al tralbalioda 'IaS 9 Realmente mis actividades Trabajar en la Tengo 2 trabajos: una productora Oficina.
P e la manana. Salgo a la e la [y - = H ~ propia 'y communlty manager en una
diarias quer_lacer_es como tarde a almorzar a mi casa, regreso éjlana_s fI_JaS |ncluyen ir al ma_nana Yy tarde y agencia digital de publicidad. Aparte
limpiar mi cuarto. las 2 y media de la tarde. Luego  trabajo, jugar volley y la tesis en las noches. tengo clases en la universidad, clases
salgo como a las 7. Aveces hago universidad. extracurriculares, y mi novio, que
ejercicios. Suelo viajar mucho y me aunque lo amo y me encanta estar con
gustan las fiestas, realmente mis él, consume un poco de mi tiempo para
actividades dependen mucho del descansar.
dia.
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energizantes

que sea.

Hora que 9h00 7h30 6h30 2h30 8H00 6h00

comienza su

dia

Hora que 00h00 1h00 00h30 o 1h00 21h00 Depende del diajuede  23h00 o 00h0O0,

termina su dia ser mas 0 menos entre 18h00 realmente depende
y 22h00. del dia.

Hora de 14h00 8h00 En las madrugadas Las veces que lssmmmnes 22h00, o a veces en

consumo de en las madrugadas. las tardes antes de

productos realizar un evento.

energizantes

Lugar de Gasolineras y tiendas En el supermercado. Donddaseardad es que En las tiendas Los compro en una tienda qu& veces compramos

compra de donde este la tienda mas este cerca de donde estoy en en las gasolineras,

productos cerca, supermercados o lo momento en que lo necesito. pero cuando sabemo

Definitivamente no es una
compra planificada, por eso
no lo compro en un
supermercado.

gue tenemos mucho
trabajo por delante
compramos un six
pack en el
supermercado.

U1

Medios de
comunicacién
que consume

Veo television por
cable, algunos
programas en television
nacional y uso mucho
internet.

Radio y redes sociales.

Solo los medios de Radio e internet.
comunicacioén 2.0

(inetrnet).

Internet, poca television, y  Internet, solo esa.

radio.

Cuales medios
de
comunicacién
sintoniza mas

Por lo general los Alfa radio es una de las
canales de deportes y
peliculas. Tmabienem
meto mucho a redes
sociales y reviso mi
timeline para ver qué es
lo que ha pasado con la
gente.

radios que mas escucho.

Internet, radio cuando voy Escucho las

en el carro deun lugara emisoras 104.9y

otro, television por cable

los fines de semana, a vecesucho las redes

televisién nacional. sociales para
informarme de
cualquier cosa.

Internet. Es practicamente unaRedes sociales.
necesidad. Es la manera més

104.1. también uso facil y rapido de mantenerse

informado.

Tipo de
publicidad que
mas le llama la
atencién

Comerciales y Comerciales

promociones

Realmente las activacione€ufias de radio
son divertidas y llaman la
atencion. Ademas siempre
regalan cosas y eso lo hace
atractivo.

Las promociones porque saldativaciones si es
ganando algo. Las cufias se que las veo por dond
me pegan millén si es que sonyo pase.
efectivas. Comerciales pero
para la web, tipo virales.

W
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Teléfono Ahora tengo un iPhone ~ Samsung mini S4 Iphone Iphone Al momento me encuentro  IPhone 5
celular que usa usando un nokia de linternita
porgue me robaron, pero soy
una chica Galaxy Sl
Acceso a Si tengo acceso a Si tengo acceso a internet. Tengo acceso ilimitado a Desde mi celulary Sitengo acceso a internet.  Desde el celular, la
internet y internet, por lo general Siempre estoy conectado internet desde mi casa con desde mi casa. Desde mi casa, trabajo, oficinay en la casa.
desde donde lo uso desde mi celular, desde mi celulary desde el mi wifi y en mi chip universidad, desde mi laptop y
y otras veces me trabajo, después de todo el celular.
conecto desde mi paso mucho tiempo en la
computadora. oficina.
Redes sociales Facebook y Twitter Facebook. Facebook, Twitter e Facebook, twitter, Facebook y Twitter. Twitter, Facebook e
que usa Instagram. Por lo general  Instagram, instagram.
subo muchas fotos. Pinterest y
EyeEm.
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Anexo 1.2. Grupo focal No. 2

Integrantes

Nombre Edad Ocupacion

Cecilia Gaete 27 Estudiante universitario y Dell Product ManageCamtimex

Arturo Chavarria 24 Director de area digital de la agencia de pigdait Coleto.

Angel Ruiz 26 Estudiante universitario.

Irene Alvarez 25 Profesora de kinder de la Unided Educativa Matmador Santiestevan
Daniel Borbor 23 Estudiante universitario

Alejandro Vaziri 26 Seguridad industrial

Respuestas obtenidas de los participantes del goepb2:

Momento de consumo  Casinunca, la verdad es En las noches de farras o Cuando me da suefioy  Normalmente lo Casi nunca. Solo tomo A veces.
de energizantes que pocas veces Iso noches estresantes. necesito estar despierto. consumo en las mafianas.cuando me quiero
consumo. Por lo general pasa en las refrescar mucho. Mi
tardes horas después de primera opcion es el café,
almorzar. pero si los uso en una
noche muy cansada.
Percepcion de los Son malos para la salud Son buenos solo si se las Que son buenos pero masLos energizantes son Da un poco de miedo por Tienen demasiada
energizantes cuando los consumes de consume en cantidades malos. Buenos porque  bebidas que contienen  todas las historias de cafeina. Es super malo
manera indiscriminada. moderadas. siento que si me han cafeina para poner un ataques al corazén por el para la salud.
ayudado a estar despierto poco mas activa a la CONSUMO excesivo.
cuando lo necesito y persona. Siento que son
malos porque he buenos porque me
escuchado y leido que su ayudan a mantener mi
abuso y mezcla con ritmo del dia.
alcohol es peligrosa.
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Beneficios que buscas
en los energizantes

Que me dé un poco
energia.

Estimula el cerebro,te Que me mantengan
mantiene activo y te despierto y concentrado
ayuda a la concentracion. en lo que esté haciendo.

El beneficio que busco es Que me levante seria el

gue me mantenga activa primero. Solo También

y un poco alerta durante espero que me quite al

mi jornada de trabajo. sed y que el sabor sea
rico.

Que despiertan.

Sensacion que tiene al
consumir energizantes

Es rico, cuando esta
heladito me refresca.

Mas activo, lleno de Ninguna, talvez no tener
energia, pero luego de un la sensacién de suefio.
rato se te viene un bajon.

Me siento con mas
energia al momento de
trabajar o realizar algin
tipo de actividad.

Siento que me levantan.
También me gusta que
este helado cuando me lo
tomo, pues la
temperatura es parte
importante del sabor.

Solo estar despierto.

Que espera de un
producto energizante

Estar despierta, poder
concentrame mas.

Que venga la cantidad
necesaria para
mantenerme activo y
despierto.

Que me quite el suefio y
me mantenga
concentrado.

Espero que tenga una Que me levante.
buena presentacion y q

tenga buen sabor.

Que tenga buen sabor y
que no me haga dafio.

Situaciones en las que lo
consumo

Cuando estoy haciendo
algo de la universidad,
algun trabajo largo y
tedioso.

Cuando estudiaba lo
tomaba mucho en la
universidad y fiestas.

En el trabajo y cuando
estudio y no tengo café a
mi alcance.

En el trabajo o en fiestas. La
verdad es que me toca lidiar
con nifios en mi trabajo y
ellos tienen muchas energia,
asi que me toca seguirles el
paso. Ellos tienen su energia
naturalmente y yo de mi
220v.

Para el trabajo, universidad o
trabajos fisicos como por
ejemplo, ayudar a mudarse o
caminar mucho en la ciudad.
Otro seria en una farra con
alcohol, pero evito hacerlo
porque dicen que es
peligroso.

Los uso cuando se que
tengo que hacer mas
actividades de las que
puedo abarcar.

Actividades diarias

Trabajar e ir a clases. A

Trabajo y camino por las Quehaceres y

Trabajo y gimnasio. Hay Universidad, es muy

Trabajo, ser bombero,

veces que haceres como noches. universidad. gue mantenerse en forma.cansado, siempre mandanuniversidad, gimnasio.
lavar al ropa y limpiar mi muchos trabajos en
cuarto, lavar los platos y grupos y hay que reunirse
cuando me dan ganas, hasta tarde.
cocino algo rico.
Hora que comienza su  7h00 8h00 10h00 5h00 9h00 7h30
dia
Hora que termina su 12h00 o 1h00 porque me 00h0O0 18h00 17h00 13h00 00h00

dia

quedo en Twitter o
hablando por Whatsapp
con mi novio.

Hora de consumo de
productos energizantes

Cuando sea que los

necesito. No tan tarde en
la noche porque después

no puedo dormir.

En la noche, casi siempre 15h00 o 22h00
a partir de las 00h00 en
adelante.

En las mafianas antes de En horas de la mafiana

comenzar con mis para mantenerme con

actividades. energia, o de noche, pero
la verdad siempre
prefiero café.

Puede ser a la mitad del
dia o0 en la noche.
Realmente es cuando lo
necesite.
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Enla calle o en la tienda. En las gasolineras y a

Lugar de compra de
productos energizantes

La tienda que esté mas
cerca, el bar de la
universidad, la tienda de

Tiendas de barrio y
autoservicios.

la esquina, en serio el que

sea.

veces en el
supermercado.

Siempre compro en la
universidad o en las
gasolineras.

Tiendas

Medios de
comunicacion que
consume

Television por cable,
muy poca televisién
nacional, internet, radio
cuando voy al trabajo,
partidos de futbol, y
revistas cuando estoy en
una sala de espera.

Internet y television

Internet y radio.

Interneelevision

Internet y television.

Internet.

Cuales medios de
comunicacioén sintoniza
mas

Redes sociales y
television por cable.

No veo mucha television

nacional. En cable veo
mucho Fox, CNN,
Infinito y Warner
Channel.

Redes sociales por lo
general.

Television por cable o
nacional, depende del
programa.

Internet por lo general, y
serian las redes sociales
Twitter y Facebook. De
medios tradicionales uso
solo television y a veces
radio.

Twitter y radio.

desde donde

teléfono.

pero no tengo plan de
datos en mi celular.

computadora. A veces
también me conecto
desde mi tablet.

Tipo de publicidad que  La que me divierta. Comerciales y Activaciones, pero por ~ Comerciales Activaciones y Promociones y avisos.
mas le llama la atencién Pueden ser activaciones oactivaciones. supuesto, deben estar promociones. Avisos
también las que me den bien hechas. pero si es que estan en
algo, algin premio. internet.
Teléfono celular que Blackberry, pero quiero  Iphone 4s Blackberry Samsung s3 LG con Android. ssam GalaxyAce
usa un Iphone
Acceso a internet y Desde el trabajo, casa o Wifi en la casa y trabajo, Celular. Desde mi celular o mi Desde mi casa y mi Desde mi computadora y

celular.

celular en mi casa.

Redes sociales que usa

Casi siempre estoy
conectada a Twitter
porgque me entero de
muchas cosas, y de ahi
Facebook.

Twitter, Facebook,
Foursquare, Whatsapp,
Instragram, Vine, Skype
y Behance.

Facebook y Twitter.

Twitter, Instagram y
Facebook.

Twitter, Instagram y
Facebook. En ese orden.

Twitter e Instagram.
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Nombre
Andrés Martinez

Maria del Carmen Moncayo

Ana Laura Alcivar
Carlos Arce
Gustavo Moncayo

Anexo 1.3. Grupo focal No. 3

Integrantes

Edad Ocupacion
31 Disefador y creativo en Cartimex
Vendedora y madre de familia
26 Madre de familia
28 Creativo en la agencia de publicidad Saltivery
32 Asesor Comercial en Claro

Respuestas obtenidas de los participantes del goepb3:

A. Martinez

Momento de consumo de En la mafiana

energizantes

Percepcion de los
energizantes levantarte
Beneficios que buscas en

los energizantes estoy con suefio.

Sensacion que tiene al

consumir energizantes go a
eléctrico.

Que espera de un producto Que el efecto energizante se
sienta. Que realmente se sienta elhaga efecto.

energizante
vigor y despierto.

Situaciones en las que lo
consumo

Te ayudan a concentrarte y a

Que me ponga alerta si es que

Siento que me enfoco y energizo, oseaQue me despierta un poco y
algo asi como que me empiezo a poneme da como un empujén de

Trabajo. Nunca en sesiones de
ejercicio y peor con alcohol.

M. Moncayo A. Alcivar

Cuando ya me siento como En las noches si es que
gue no me da mas el
cuerpo.

Son malos apra la salud silos Cumplen su fincion, pero son

consumes abusivamente. malos si se toman en grandes
cantidades

Que me den la energia que Que me quite el cansancio

necesito para lidiar con la

familia, los hijos, el

trabajo, y todo lo demas.

Mas energia

energia.

Que no haga dafioy que  Que haga efecto

Cuando ya no puedo mas, Cuando estoy terminando mi

en la oficina o en casa. dia y tengo alguna actividad
gue hacer y me siento muy
cansada.
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C. Arce G. Moncayo
Rara vez los consumo y Cuando estoy llegando al

necesito hacer muchas cosas.si lo hago depende de la trabajo. Asi puedo

hora que los necesito, levantarme si tuve una mala
pero mas en la mafiana. noche.

Malos en exceso. Solo hay
que saber controlarse.

Normal, solo que hay que
ser cuidadoso al

consumirlos.
Que me mantenga Levantarme y tener mas
activo. energia.

De sentirme mas
despierto

Que me despierto.

Que me mantenga actiiduede ser que siento que
estoy mas alerta.

Cuando estoy en el Antes de llegar al trabajo.

trabajo.



Actividades diarias

Hora que comienza su dia
Hora que termina su dia

Hora de consumo de
productos energizantes

Lugar de compra de
productos energizantes

Medios de comunicacién
gue consume

Cuales medios de
comunicacioén sintoniza
mas

Tipo de publicidad que mas
le llama la atencién

Teléfono celular que usa

Acceso a internet y desde
donde

Redes sociales que usa

B. Martinez
Trabajo y quehaceres

7h00
00h00

Tipo 8h50, cuando ya estoy
empezando a trabajar.

Tiendas o maquinas
expendedoras.

Internet y television

M. Moncayo
Trabajar, cuidar a mis

hijos, estudiar a distancia.

6h00
00h00

A veces en la mafiana y
otras veces en la tarde.

Gasolineras o tiendas.

Internet.

Canales nacionales, programas deNovelas realities

radio.

Activaciones y comerciales.

Iphone
Casa y oficina

Ninguna.

Activaciones en la calle o
comerciales en internet o
en la tele.

Blackberry

Celular, oficina. Uso
mucho mi Ipad.

Facebook, Twitter.

A. Alcivar

C. Arce

Cuidar a mi hija bebe, buscar Trabajo y ejercicio

trabajo.
8h00
18h00

Cuando los necesito. No
tengo una hora especifica.
Tiendas, supermercados.

Television e intetn

Novelas, programas de
television por cable.

Promociones. Me gusta que

6h30
No tengo un horario fijo,

pero puede ser antes de
las 11h30
En las mafianas

liGascoo tiendas.

Todo menos radio.

Periédico, redes
sociales.

Depende de lo que se

me den cosas gratis. A veces haga. Puede ser una
no creo en los sorteos, siento campafia muy creativa

gue es trampa.

Blackberry

Desde mi celular y desde mi
casa.

Facebook y Twitter.
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en televisién o muy
mala en medios
tradicionales. Solo tiene
que ser creativa y
divertir.

Motorola con Android

Desde mi casa, celular y

mi trabajo.

Twitter, Facebook e
Instagram.

G. Moncayo

Crossfit, quehaceres,
trabajo, cuidar al bebé.

6h00
23h00

Entre 9 y 10 de la mafiana.

Gasolineras, supermercadas
o tiendas.

Television por cable e
internet.

Series y peliculas.

Activaciones y
promociones.

phbne
Desde mi celular y mi casa.

Twitter, Facebook e
Instagram.



ANEXO 2
RESULTADOS DE LAS ENTREVISTAS

Anexo 2.1. Entrevista No.1

Realizada a:Esteban Tamariz

Pregunta: Esteban, ¢ Qué te parece este producto, que piensas?

Respuestalla verdad estan muy ricos, refrescan mucho y pavartos probado por primera
vez, si estaban muy buenos.

P: ¢ Todos te gustaron?

R: Bueno, a los caramelos, si los califico del 1 all&8 pongo un nueve porque los puntos
azules no son de mi gusto personal. El chicletéi msly bueno, las mentas igual. Lo Unico
gue no me gustd fue el chocolate por lo que es pasado, muy grueso y en vez de
derretirse como cualquiera; se nota que no es covlmioreo que lo novedoso de esto es que
no se debe notar que es un chocolate especiabssiros sepamos que es un energizante,
pero al probarlo es todo lo contrario, es muy pesachuy diferente a el chocolate regular.
La verdad que los otros tres productos si estandsigero el chocolate no lo compraria, es
muy fastidioso.

P: ¢ Qué marca crees que deberia tener este tipo digco®

R: Bueno, yo siempre he relacionado los productosgerartes con algo de frescura. Con
excepcion del café, las demés bebidas energizaatéss toma heladas y son super ricas.
Nunca seria lo mismo tomar una bebida de éstaa teumperatura normal que tomarla super
helada y yo creo que eso es uno de los puntostds lesbidas y lo mismo pasa aca, son
chicles caramelos y mentas que al fin y al cabmitem refrescando la boca y encaja en el
concepto que se vienen manejando de re fresciiresaar tu dia o refrescar tu energia. Que
se relacione con algo de energia, pero tambiémlgonde frescura.

P: ¢ Qué colores son los que relacionas con estos elmsanergizantes?

R: No soy un disefiador grafico como para responder b#&0, pero depende, 0 sea, yo
conozco bebidas energizantes que van desde negrparul, rojo vino; mas que nada yo
creo que el color podria ser cualquiera, siempreaydo vaya agarrado de la comunicacion o
el concepto que se le quiera dar al producto, gorhasta incluso se dan bebidas
energizantes con muchos colores fosforescentes todaclados en un mismo envase. A mi
me llamarian la atencién los colores que a mi nmstaguy nada mas porque no encuentro
ningun color que sea por defecto un color gendélcproductos energizantes.

P: ¢ Crees que este producto llevaria mejor un nonmbiregées que en espariol?

R: Yo creo que en inglés seria un poco mas llamativeisjoso, sabemos que a los
guayaquilefios nos dicen” monos”, porque nos gustaoledoso, lo nuevo, claro depende
mucho del concepto que se tenga de estos cagnmEro en ingles seria mucho mas
llamativo.

P: Como primera opcion,¢, qué logo te imaginas pas gsbductos energizantes?

R: A mi- ahorita -se me viene un color, en cambiogue todos estos productos tienen en
comun es que son de color blanco y se me ocuroegaig represente energia que sea blanco.
Me imagino algo asi como un trueno o rayo de dolanco y que esté bordeado de un azul
vivo. Entonces me imagino que el logo de repentkipser algo relacionado con esto.

P: ¢ Cuanto estarias dispuesto a pagar?

R: Podria ser un délar o algo asi. Mientras no seadem Lo chévere es que te duran, no
como un café o un Red Bull que si no te lo acabdiehes que botar o se calienta y no sabe
igual.
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Anexo 2.2. Entrevista No.2

Realizada a:Andrea Guerrero

Pregunta: Andrea, Ahora que probaste los productos ¢Quéuadgs decir acerca
de ellos?

Respuesta:Para empezar, el tema de los caramelos energizestago nuevo para
mi, nunca habia oido de ellos y no se me hubiaraido la idea de que existiera un
producto asi. Es chévere que en las cajas se pee@hequivalente por ejemplo que
dos chicles equivalen a una lata de energizamfgeouna menta grande equivale a
una taza de café lo que es super bueno para @ngue no se dé alguna sobredosis
o0 algopeor , por eso es bueno que toda la infodnaesté en el empaque. Me gusta el
producto y la idea me parece innovadora.

P: ¢ Qué color crees que deberia tener el empaque?

R: Yo creo que los colores de un energizante podgeaalgo fosforescente, algo que
resalte mucho, que dé la impresion de energia.

P: ¢ Como preferirias que sea el nombre del produstmgles o en espafiol?

R: Yo creo que en inglés, aunque tal vez el tema deaupciacion podria ser
complicado, aunque depende mucho del segmentoeakeuo dirija, pero yo creo
gue un producto en inglés tiene mucho prestigion yproducto con prestigio suele
ser aspiracional y todo el mundo lo quiere tenarfinal del dia es algo bueno.

P: ¢ Como te gustaria que fuera el logo?

R: Tal vez como una bomba de los comics es la queesgiene a la cabeza, asi
como una bomba de energia. Basicamente yo lo celaéisi.

P: ¢ Cuanto estaria dispuesto a pagar?

R: Depende, pero yo creo que maximo pagaria $1.2050 $ib pagaria mas. Porque
por ejemplo con un paquete de mentas me estoyaaitmrrunos $10 y valdria la
pena. Si yo creo que nada mas que eso porqueabfirzhl del dia son caramelos.
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ANEXO 3
ESTILO DE VIDA POR NIVEL SOCIO ECONOMICO

Mas de $160 $3816 - $15900 $954-$3816 $318-$954
00

Zona residencial Ubicacion Ubicacion Zonas urbanas
exclusiva. Pagada. residencial y residencial o populares. Pagada
Valor superior a exclusiva. Pagada o céntrica. Pagada o 0 en vias de pago.

$150000 en vias de pago.  en vias de pago. 3 o Valor: $8000-
Valor $70000 a 5 ambientes. $29999.
$150000. Valor: $30000 a
$70000
Todos. Agua potable, Agua potable, Agua potable
energia eléctrica, energia eléctrica, entubada, energia
telefonia fija, 30 4 internet (20%), eléctrica facturada,
lineas post pago, lineas celulares si telefonia fija (no
TV pagada 95%,  prepago y post pagc todos), 1 o 2 lineas
Internet. y TV pagada prepago de celular,
10% Tv pagada.
Hospitales privados Hospitales privados Hospitales publicos Hospitales y
y extranjeros. y extranjeros. y privados. Servicios dispensarios
Servicios primarios, Seguros privados  primarios, publicos y
secundarios y 70%. secundarios y privados. Servicios
terciarios. Incluye terciarios. primarios y
estética. Seguros Seguros privados ~ secundarios.
privados 90% 65%. Seguros privados
25%
Escuelas y colegios Escuelas y colegios Escuelas publicasy Escuelas publicas
privados. Todos privados. Todos privadas (90% (80% terminan),
terminan. terminan. terminan), colegios colegios publicos
Universidades Universidades publicos y privados  (50% terminan,
privadas y privadas y (80% terminan), universidades
extranjeras 70% extranjeras universidad privadas publicas (10%
terminan. (Terminan 70%) y publicas (30% terminan).
terminan)

Bancario y publico Bancario y publico Publico y bancario  Créditos publicos
frecuente. frecuente. frecuente. frecuentes.

$318

En zonas
marginales,
pagada o en vias
de pago, valor:
$8000.

Agua potable no
entubada,
energia eléctrica
no facturada, no
telefonia fija, y
una linea celular
prepago.
Publica,
servicios
primarios como
curaciones y
vacunas

Escuelas
publicas (75%
terminan),
colegios
publicos (35%
terminan),
universidades
publicas (5%
terminan).
Microcrédito
por ONG o
publicos.

Fuente: Negocios y Estrategias
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ANEXO 4

MATERIAL PUBLICITARIO DE LA MARCA

Colgante
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ANEXO 5

DETALLE DE MOBILIARIO NECESARIO

Descripcion Cantidad Costo Unitario Costo Total
Archivador Aére 1] $ 130,C $ 130,C
Archivador Sin Puert; 3 % 1.400,C $ 4.200,C
Bario Gerenc| 1] $ 170,C $ 170,C
Bafio Laminad 11 $ 120,C $ 120,C
Butaca 4 $ 420,C $ 1.680,C
Cajas De Escritoric 21 $ 60,0( $ 120,C
Cortinas Parar 21 $ 208,C $ 416,C
Counter 3,95x1,1 11 $ 1.530,C $ 1.530,C
Dispensador De Agua Mar: 1] $ 136,32 $ 136,3
Electrolux
Escritorio De 1] $ 2.185,C $ 2.185,C
1,91x0,81x1,80x0,74
Escritorio Tipo Artdec 6] $ 1.200,C $ 7.200,C
Mesas Plasn 2| % 60,C $ 120,C
Mueble- Recepcio 21 $ 203,32 $ 406,€
Mueble Auxiliar F.A 2| % 900,C $ 1.800,C
Mueble Para Cafete 1] $ 240,C $ 240,C
Mueble Para Copiadora Y F 1] $ 700,C $ 700,C
Mueble Para Impresol 1| $ 220,C $ 220,C
Muebles /rturitos Con 3cajont 3| $ 530,C $ 1.590,C
Nicho Bafio Gerenc 1| $ 250,C $ 250,C
Nicho Counte 1| $ 900,C $ 900,C
Porta Leytz Estructura Metalic 3| $ 1.550,0( $ 3.150,C
Con 2 Gavetas Corredizas
Puerta Corrediza Con Panel | 1| $ 180,C $ 180,C
Repiseros Para Leytz Sin Pue 3| $ 720,C $ 2.160,C
Estructura Metalica
Sillas Aeron De Gerenc 11 $ 1.485,C $ 1.48,0C
Sillas Grafitt 21 $ 120,C $ 240,C
Sillén Operativo Swing 9| $ 164,4 $ 1.480,C
Regulacién Gas
Suplex Escritori 2| $ 152,C $ 304,C
perchas metdlicas galf 8 $ 500,C | $ 4.000,01
Tablero Para Teléfol 11 $ 60,C $ 60,C
Total $ 37.173,30
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ANEXO 6

DETALLE DE EQUIPO NECESARIO

6.1.Equipos de Computacion

6.2.Equipos de Oficina

Computadoras de Escrito 7 $ 900,C $ 6.300,0
ComputadorasPortatil 3 $ 1.100,C $ 3.300,C
Licencias de Office 20: 10 $ 200,C $ 2.000,C
Licencias de Antivirus (3 afic 10 $ 56,€ $ 566,5
Licencias de Software Logisti 2 $ 600,C $ 1.200,C
Licencias de Software Conta 1 $ 2.000,C $ 2.000,C

Impresoras Col 2 $ 200,C $ 400,C
Impresoras Bl 2 $ 99,( $ 198,C
Impresoras Matricii 2 $ 200,C $ 400,C
Co piadora Multifuncion / fe 1 $ 1.200,C $ 1.200,01
Teléfono Multifuncidn Recepcic 1 $ 110,C $ 110,C
Teléfonos sencillc 20 $ 40,C $ 800,C
Maquina de Escribir Eléctri 1 $ 270,C $ 270,C
Proyecto 1 $ 800,0( $ 800,C
UPS 10 $ 85,( $ 850,C
Reguladore 5 $ 25,C $ 125,C
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ANEXO 7

ESTADO DE SITUACION INCIAL

ACTIVOS PASIVOS

Activos Corrientes $86.627,8 Pasivos a corto plaz $ 669.580,0

Banco: $ 86.627,8 Prestamo de Inversioni $ 669.580,0
TOTAL PASIVOS $ 669.580,08

Activos Realizable $ 836.937,40

Inventario Inicia $836.937,4 PATRIMONIO $ 403.242,99
Capital socia $403.242,9

Activos Fijos $ 149.257,8

Muebles y enser $37.173,3

Equipos de oficin $5.153,0

Equipos de compu $ 15.355,5

Vehiculo: $ 61.576,0

Adecuaciones pa Oficina $ 30.000,0

TOTAL ACTIVOS $1.072.823,07 TOTAL PASIVO Y PATRIMONIO $1.072.823,07
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ANEXO 8

BALANCE GENERAL PROYECTADO A 5 ANOS

ACTIVOS

Activos Corrientes
Bancos

Cuentas por Cobr
Gastos prepagados

Activos Realizable
Inventario

Activos Fijos

Muebles y enser
(-)Deprecacum Muebles y
enseres

Equipos de oficina
(-)Deprecacum Equipos de
Oficina

Equipos de computo
(-)Deprecacum Equipos de
Computo

Vehiculos

(-)Deprecacum de Vehiculos

TOTAL ACTIVOS

PASIVOS

Pasivos a corto plaz
Cuentas por pagar a
Proveedor

Participacion a trabajadol
Impuesto a la Ren

Pasivos a largo plaz
Prestamo de Inversionistas

TOTAL PASIVOS

PATRIMONIO
Capital social
Utilidad / Perdida del
Efjercicio

Utilidad / Perdida
Acumulada

TOTAL PASIVO Y
PATRIMONIO

Afo 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afo 5
$849.442,45 $ 1.253.375,79 $ 1.606.876,03 $ 1.598.607,46 $ 1.526.340,92
$251.289,03 $298.559,52 $334.336,85 $374.016,39 $423.411,10

$543.849,1 $598.384,8 $658.223,3 $724.0457 $796.450,2
$54.304,25 $356.431,37 $614.315,79 $500.545,35 $306.479,52
$836.937,4 $920.621,4 $1.012.683,5 $1.113.951,8 $1.225.347,C
$836.937,40 $920.621,40 $1.012.683,54 $1.113.951,90 $ 1.225.347,09
$102.183,77 $85.109,74 $68.03571 $61.199,19 $44.125,16
$37.173,3 $37.173,3 $37.173,3 $37.173,3 $37.173,3
-$3.345,60 -$6.691,19 -$10.036,79 -$13.382,39 -$16.727,99
$5.153,00 $5.153,00 $5.153,00 $5.153,00 $5.153,00
-$463,7 -$ 927,5. -$1.391,3 -$1.855,0 -$2.318,8
$15.355,50 $15.355,50 $15.355,50 $15.355,50 $15.355,50
-$3.41250 -$6.82501 -$10.237,51 -$3.412,50 -$ 6.825,01
$61.576,0 $61.576,0 $61.576,0 $61.576,0 $61.576,0
-$9.852,16 -$19.704,32 -$29.556,48 -$39.408,64 -$49.260,80

$1.788.563,61 $2.259.106,93 $ 2.687.595,28 $ 2.773.758,55 $ 2.795.813,16

$836.937,4 $1.093.694,7 $1.211.172,1 $1.344.719,6 $1.465.702,2

$836.937,40 $920.621,40 $1.012.683,54 $1.113.951,90 $ 1.225.347,09

$0,0( $77.035,6 $88.348,0 $102.7156  $106.983,0
$0,0( $96.037,7 $110.140,5 $128.052,1 $133.372,1
$611.677,2 $484.9659 $342.1844 $181.294,6 $0,0(
$611.677,275 484.965,92 $342.184,41 $181.294,63 $ 0,00

$1.448.614,67 $1.578.660,64 $ 1.553.356,57 $ 1.526.014,24 $ 1.465.702,27

$339.948,95 $680.446,30 $1.134.238,71 $ 1.247.744,31 $1.330.110,89
$403.242,99 $403.242,99 $403.242,99 $403.242,99 $403.242,99

-$63.294,0 $340.497,3 $390.498,3 $454.002,9 $472.864,9

-$63.294,04 $340.497,35 $390.498,37 $454.002,95

$1.788.563,6  $2.259.106,8 $2.687.5952 $2.773.758,5 $2.795.813,1
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ANEXO 9
FLUJO DE CAJA PRIMER ANO

Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes5 Mes 6 Mes7 Mes 8 Mes9 Mes 10 Mes 11 Mes 12
BANCOS 86.627,87  41.987,60  12.391,10 7.231,37 20.241,08  403.470,01 102.661,29  87.362,88 213.317,19  258.096,64  15.786,87 144.831,83
INGRESOS POR VENTAS A 60 DIAS 0,00 0,00 0,00 0,00 271.924,58 271.924,58 271.924,58 271.924,58 271.924,58  271.924,58 271.924,58 271.924,58
COMPRAS A 30 DIAS 0,00 0,00 0,00 0,00 836.937,40 0,00 0,00 0,00 836.937,40" 0,00 0,00 0,00'
UTILIDAD OPERATIVA 86.627,87  41.987,60 12.391,10 7.231,37  585.253,89  131.545,42 169.263,29 359.287,46 351.695,63 13.827,94 256.137,72 416.756,42
GASTOS 24.021,37  24.021,37  24.021,37  24.021,37 24.021,37 24.021,37 24.021,37  23.927,25 23.832,19 23.736,18  23.639,21  23.541,27
Sueldos 1.818,00 1.818,00 1.818,00 1.818,00 1.818,00 1.818,00 1.818,00 1.818,00 1.818,00 1.818,00 1.818,00 1.818,00
Beneficios de Vendedores 527,64 527,64 527,64 527,64 527,64 527,64 527,64 527,64 527,64 527,64 527,64 527,64
Publicidad 2.500,00 2.500,00 2.500,00 2.500,00 2.500,00 2.500,00 2.500,00 2.500,00 2.500,00 2.500,00 2.500,00 2.500,00
Mantenimiento y Combustible 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00
Sueldos 5.304,00 5.304,00 5.304,00 5.304,00 5.304,00 5.304,00 5.304,00 5.304,00 5.304,00 5.304,00 5.304,00 5.304,00
Beneficios Sociales 1.545,94 1.545,94 1.545,94 1.545,94 1.545,94 1.545,94 1.545,94 1.545,94 1.545,94 1.545,94 1.545,94 1.545,94
Suministros 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00
Seguridad 1.680,00 1.680,00 1.680,00 1.680,00 1.680,00 1.680,00 1.680,00 1.680,00 1.680,00 1.680,00 1.680,00 1.680,00
Arriendos (oficina) 1.200,00 1.200,00 1.200,00 1.200,00 1.200,00 1.200,00 1.200,00 1.200,00 1.200,00 1.200,00 1.200,00 1.200,00
Senicios Basicos 600,00 600,00 600,00 600,00 600,00 600,00 600,00 600,00 600,00 600,00 600,00 600,00
Senicios especializados 800,00 800,00 800,00 800,00 800,00 800,00 800,00 800,00 800,00 800,00 800,00 800,00
Courrier, envios, transporte 150,00 150,00 150,00 150,00 150,00 150,00 150,00 150,00 150,00 150,00 150,00 150,00
Impuestos y contribuciones 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00
Otros 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00
Gastos Financieros, pagos de intereses 6.695,80 6.695,80 6.695,80 6.695,80 6.695,80 6.695,80 6.695,80 6.601,68 6.506,62 6.410,61 6.313,64 6.215,69
FLUJO NETO ANTES DEPRECIACIONE IMPT ~ 62.606,49  17.966,23  11.630,27  31.252,75  609.275,27  155.566,80 145.241,92 335.360,21 375.527,82 9.908,24 232.498,51 393.215,15
DEPRECIACION 1.422,84 1.422,84 1.422,84 1.422,84 1.422,84 1.422,84 1.422,84 1.422,84 1.422,84 1.422,84 1.422,84 1.422,84
Depreciacion de Muebles y enseres 278,80 278,80 278,80 278,80 278,80 278,80 278,80 278,80 278,80 278,80 278,80 278,80
Depreciacion de Vehiculos 821,01 821,01 821,01 821,01 821,01 821,01 821,01 821,01 821,01 821,01 821,01 821,01
Depreciacion de Equipos de computo 284,38 284,38 284,38 284,38 284,38 284,38 284,38 284,38 284,38 284,38 284,38 284,38
Depreciacion de Equipos de oficina 38,65 38,65 38,65 38,65 38,65 38,65 38,65 38,65 38,65 38,65 38,65 38,65
FLUJO 61.183,66  16.543,39  13.053,11  32.675,58 610.698,10 156.989,63 143.819,08 333.937,37 376.950,66 11.331,07 231.075,67 391.792,31
Participacion de Trabajadores 9.177,55 2.481,51 1.957,97 4.901,34 91.604,72 23.548,44 21.572,86  50.090,61 56.542,60 1.699,66  34.661,35 58.768,85
FLUJO ANTES DE IMPUESTOS 52.006,11  14.061,88  11.095,14  27.774,25 519.093,39  133.441,19 122.246,22 283.846,77 320.408,06 9.631,41 196.414,32 333.023,47
IMPUESTO (22%) 11.441,34 3.093,61 2.440,93 6.110,33  114.200,55 29.357,06 26.894,17  62.446,29 70.489,77 2.118,91  43.211,15  73.265,16
FLUJO DESPUES DE IMPUESTOS 40.564,76  10.968,27 8.654,21  21.663,91 404.892,84 104.084,13 95.352,05 221.400,48 249.918,29 7.512,50 153.203,17 259.758,30
(+) Depreciacion 1.422,84 1.422,84 1.422,84 1.422,84 1.422,84 1.422,84 1.422,84 1.422,84 1.422,84 1.422,84 1.422,84 1.422,84
(-) Pago Capital 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 9.412,01 9.506,13 9.601,19 9.697,20 9.794,17 9.892,11
FLUJO DE EFECTIVO 41.987,60 12.391,10 7.231,37  20.241,08  403.470,01 102.661,29 87.362,88 213.317,19  258.096,64 15.786,87 144.831,83 251.289,03
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ANEXO 10

FLUJO DE CAJA PROYECTADO

ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
INGRESOS $2.175.396,66 $4.134.158,53| $4.547.725,20| $5.002.497,72| $5.502.747,49
COSTOS $1.673.874,80 $2.678.180,20| $3.038.050,63| $3.240.587,33| $ 3.564.646,07
Utilidad Operativa $ 501.521,86| $1.455.978,33| $1.509.674,57| $1.761.910,38 $ 1.938.101,42
GASTOS $ 286.825,72 $ 280.726,44] $ 271.080,59 $ 259.589,38 $ 246.000,09
Sueldos Ventas $ 21.816,00 $ 22.47048| $ 23.14459 $ 23.838,03 M.554,10
Beneficios de $ 633164 $ 6.521,99% 6.717,24| $ 6.918,76| $ 7.126,32
Vendedores
Publicidad $ 30.000,000 $ 30.900,00| $ 31.827,00$ 32.781,81 $ 33.765,26
Mantenimiento y $ 480000 $ 494400 $ 509232 $ 5.245,09 $ 5.402,44
Combustibli
Sueldos $ 63.648,00f $ 6555744 $ 67.524/1% 69.549,89 $ 71.636,38
Administrativo
Beneficios Sociales $ 1855123 $ 19.107,77| $ 19.681,000 $ 20.271,43 $ 20.879,58
Suministros $ 2.400,00 $ 2.472,00 $ 2.546,16| $ 2.622,54 $ 2.701,22
Seguridad $ 20.160,00f $ 20.764,80% 21.387,74 $ 22.029,38 $ 22.690,26
Arriendos (oficina) $ 14.400,00 $ 14.832,000 $ 15.276,96| $ 15.735,27| $ 16.207,33
Servicios Basicos $ 7.200,00f $ 7.416,00 $ 7.6384% 7.867,63 $ 8.103,66
Servicios $ 9.600,00 $ 9.888,000 $ 10.184,64 $ 10.490,18/ $ 10.804,88
especializados
Courrier, envios, $ 1.800,00 $ 1.854,00 $ 1.909,62 $ 196691 $ 2.025,9
transporte
Impuestos y $ 4.800,000 $ 4.944,00 $ 5.092,32% 5.245,09 $ 5.402,44
contribuciones
Otros $ 2.400,00 $ 2.472,00 $ 2.546,16| $ 2.622,54 $ 2.701,22
Gastos de Intereses $ 7891884 $ 66.582,36 $ 50.512,19 $ 32.403,92 $ 11.999,07
Flujo Neto Antes $ 214.696,15 $1.175.251,89 $1.238.593,98/ $1.502.321,01| $1.692.101,33
Depreciacion E Imptos.
Depreciacion Y $ 17.074,03 $ 34.148,06) $ 51.222,09 $ 58.058,61 $ 143.440,28
Amortizacion
Utilidad Antes De $ 197.622,11] $1.141.103,83 $1.187.371,89 $1.444.262,39 $ 1.548.661,05
Participacion
Participacion De $ 29.643,32 $ 171.165,57| $ 178.105,78 $ 216.639,36 $ 232.299,16
Trabajadores
Utilidad Antes De $ 167.978,80 $ 969.938,25 $1.009.266,10 $1.227.623,04] $1.316.361,90
Impuestos
Impuesto (22%) $ 36.955,34 $ 213.386,42 $ 222.038,54| $ 270.077,07| $ 289.599,62
Utilidad Después De $131.023,46 $ 756.551,84 $ 787.227,66 $.WH®/97| $1.026.762,28
Impuestos
Depreciacion y $ 17.074,03 $34.148,06 $ 51.222,09 $ 586158| $143.440,28
Amortizacion
Pago De Capital Prestamo $ 57.902,81 $ 126.711,34% 142.781,51| $ 160.889,78% 181.294,63
Inversionista
Inversiones
Muebles y enseres $(37.173,30
Equipos de oficina $ (5.153,00)
Equipos de computo $ (15.355,50 $ (15.3H55% 4.611,26
Vehiculos $(61.576,00)
Adecuacioén de $ (15.000,00)
Oficinas
Adecuacioén de $ (15.000,00)
Bodega
Capital de Trabajo $(923.565,27) $ 923.565,27|
FLUJO DE CAJA -1.072.823,07| $ 90.194,68 | $ 663.988,56| $ 695.668,14| $ 839.359,30| $1.917.084,45
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