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Resumen

El proyecto “Desarrollo de una bebida energética saludable y natural a base de
uva” se inicia utilizando la metodologia de Design Thinking, compuesta por cinco fases:
empatizar, definir, idear, prototipar y testear. Se llevé a cabo un analisis integral de la
situacion interna y externa utilizando metodologias estratégicas. Se aplico el analisis
FODA para determinar las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas de la
organizaciéon. Ademas, se empleo el analisis PESTEL, que permite evaluar los factores
externos que influyen en el entorno organizacional, especificamente los aspectos
politicos, econdmicos, sociales, tecnoldgicos, ecoldgicos y legales.

Posteriormente, se evaluaron la factibilidad, viabilidad y deseabilidad del
proyecto. Se procediod a detallar el proceso productivo de la bebida energética mediante
la representacion grafica de un mapa de procesos. Ademas, se ejecutd un estudio
financiero exhaustivo para conocer la rentabilidad del producto, empleando diversas
evaluaciones y estados financieros. Este analisis confirmo que el proyecto es
economicamente viable y puede generar beneficios a través de su comercializacion.

Finalmente, se presentd un plan de marketing que articula las diversas
estrategias empleadas a nivel nacional para establecer la marca y el producto en el
mercado.

Palabras clave: Design thinking, FODA, PESTEL, marketing.



Abstract

The project "Development of a Healthy and Natural Grape-Based Energy Drink"
begins by employing the Design Thinking methodology, which is divided into five phases:
empathize, define, ideate, prototype, and test. Initially, an internal and external analysis
was conducted using tools such as the SWOT analysis, which identifies strengths,
opportunities, weaknesses, and threats. Additionally, the PESTEL analysis was
implemented, focusing on political, economic, social, technological, ecological, and legal
factors.

Subsequently, the feasibility, viability, and desirability of the project were
evaluated. The production process of the energy drink was then detailed through the
graphical representation of a process map. Furthermore, an exhaustive financial study
was carried out to determine the product's profitability, employing various evaluations
and financial statements. This analysis confirmed that the project is economically viable
and capable of generating profits through commercialization.

Finally, a marketing plan was presented, outlining the various strategies

employed at the national level to position the brand and the product in the market.

Keywords: Design thinking, SWOT, PESTEL, marketing.



Introduccién

En un contexto en el que la busqueda de productos naturales y saludables se
vuelve cada vez mas relevante, surge una propuesta innovadora: la creacion de una
bebida que no solo responda a las necesidades del consumidor, sino que también
promueva su bienestar y vitalidad. En este marco, se presenta el proyecto titulado
“Elaboracién de una bebida energética saludable y natural a base de uva”. Este
proyecto aspira a fusionar el sabor tradicional de la uva con sus propiedades
energéticas, dando lugar a una bebida que combina un sabor agradable con los
beneficios de sus componentes naturales.

La introduccidén a continuacion explora los principios que sustentan esta
iniciativa, destacando los objetivos que se busca alcanzar y las etapas cruciales de su
desarrollo. El proyecto abarca desde el proceso de Design Thinking y el disefio inicial,
hasta la evaluacion de su viabilidad financiera y la formulacién de una estrategia de
marketing efectiva. El propésito es ofrecer un producto que sea atractivo y saludable,
proporcionando al consumidor una experiencia energética y revitalizante.

A medida que el proyecto avanza, se presentaran los diferentes analisis y
decisiones que respaldan la propuesta, incluyendo el disefio de un prototipo y la
evaluacion de su factibilidad y aceptacién en el mercado. Ademas, se desarrollara un
plan financiero que detallara la inversion necesaria y el potencial de retorno, respaldado
por una estrategia de marketing disefiada para captar la atencién y la preferencia de los
clientes potenciales. Este proyecto nace de la necesidad de introducir una opcion
distintiva en el mercado, caracterizandose por su enfoque en la investigacion,

creatividad y compromiso con la calidad.



Objetivos

Objetivo General

Elaborar una bebida energética a base de uva saludable e innovadora, cuyos
ingredientes principales seran de origen natural.

Objetivos Especificos

e Elaborar un estudio de mercado para determinar la aceptacion de una
bebida energética a base de uva en la ciudad de Loja.

e Se elaborara un plan de marketing enfocado en la promocion y
comercializacion del producto en la ciudad de Loja. Este plan incluira
estrategias especificas para identificar el mercado objetivo, definir los
canales de distribucion mas efectivos y disenar campanas publicitarias
adaptadas a las caracteristicas del publico local.

o Desarrollar un estado financiero en el cual se determine la viabilidad y
factibilidad del proyecto.

Desarrollo

En el desarrollo de este proyecto se mencionan todas las fases del Design
Thinking. Se realiz6 un prototipo, se justifico la viabilidad, deseabilidad y factibilidad del
producto, asi como se hizo un testeo en la ciudad de Loja.

El Design Thinking es una herramienta académica que se utiliza a lo largo del
proceso de crear productos y servicios innovadores, en funcién de la fase en la que se
encuentre, consta de cinco fases clave: (Marquez, 2021).

1. Empatizar: Comprender las necesidades del consumidor.
2. Definir: Identificar el problema y crear objetivos especificos.
3. ldear: Generar diversas soluciones al problema planteado.

4. Prototipar: Construir una maqueta para visualizar y crear conceptos.



5. Testear: Obtener retroalimentacién de las ideas empleadas para refinar la
solucion final.

Dichos pasos se utilizan de manera secuencial para disefar soluciones con las
que el usuario se sienta identificado y valorado. A continuacion, se detalla informacién
de lo desarrollado paso a paso.

1. Fase de Empatia

1.1 Empatizar

La fase de empatia constituye la etapa inicial del proceso de Design Thinking. En
esta fase, el objetivo principal es comprender a los usuarios y sus comportamientos
dentro del contexto de sus experiencias cotidianas. Para lograrlo, es esencial realizar
una observacion externa y objetiva, evitando intervenir o influir en el entorno del usuario,
con el fin de obtener informacién genuina y valiosa sobre sus necesidades, desafios y
motivaciones. (Marquez, 2021), de esta manera se lograra una profunda comprension
de las necesidades del publico objetivo mediante la investigacion con recursos primarios
y secundarios.

En los recursos primarios, se obtiene informacién de primera mano, recopilada
directamente por la persona que lleva a cabo el proyecto. Esto incluye entrevistas,
recopilacién de datos de diversas fuentes y diadlogo directo con personas de la ciudad
de Loja para identificar sus necesidades y dificultades.

Ademas, se realiz6 una investigacién en fuentes secundarias revisando sitios
web, articulos cientificos verificados, libros, entre otros, para obtener informacién sobre
la falta de energia entre jovenes y adultos.

1.2 Investigacion del problema

Para la investigacion del problema, se recopilaron datos de fuentes primarias y
secundarias. Las fuentes primarias incluyeron entrevistas y opiniones de la comunidad

de la ciudad de Loja, asi como informacion obtenida de varios articulos cientificos. En



cuanto a las fuentes secundarias, se basaron en el analisis y utilizaciéon de resultados
de otros autores y diversas documentaciones.

Segun Ramirez, el estrés laboral cronico refiere al agotamiento fisico o
emocional para las personas, lo que aumenta el riesgo del absentismo
o abandono laboral (Ramirez Zhindén, 2023), esto debido a que en la sociedad actual
los constantes avances tecnoldgicos provocan el incremento de las jornadas laborales,
ademas de ello los estudios digitales provocan un desgaste mental que termina
afectando la salud humana. Las presiones ocasionadas por estas situaciones resultan
en un desgaste temprano de energia, estrés y la necesidad de un impulso extra. Sin
embargo, se puede encontrar una solucion a este problema.

El cansancio fisico y el desgaste mental no solo impacta en las actividades
diarias como el estudio o las relaciones laborales, sino también afecta a los deportistas
que practican su disciplina diariamente.

Una de las principales razones para consumir bebidas energéticas es la energia
instantanea que proporcionan ya que brinda al consumidor vitalidad cuando por propia
decision o necesidad deba actuar ante esfuerzos extra - fisicos o0 mentales (Cevallos,
2020), la cafeina que es uno de los ingredientes principales de las bebidas energéticas
permite al ser humano mantenerse alerta en sus actividades

En el analisis presentado, se examinan las causas y efectos del cansancio en la
vida cotidiana, abarcando su impacto en las relaciones personales y laborales, asi como
el desgaste mental y fisico asociado. Se destaca como el cansancio prolongado puede
deteriorar la calidad de vida y el bienestar general, subrayando la necesidad de abordar
este problema de manera integral para mejorar el equilibrio y la salud de las personas.

1.3 Observacion

En la fase de observacién del proyecto, se lleva a cabo un analisis exhaustivo

del comportamiento de un grupo especifico en relacién con el cansancio fisico y mental.



Esta evaluacion permite interpretar sus preferencias, patrones de consumo y
comportamiento general como consumidores, ofreciendo una vision mas completa y
detallada de sus necesidades (Marquez, 2021). Es por ello por lo que se ha aplicado el
Buyer Persona, una herramienta crucial para una gestion efectiva del proyecto,
facilitando asi una comprensién mas precisa y profunda del publico objetivo.

1.4 Buyer Persona

Segun Romero, el Buyer Persona se define como un perfil ideal de cliente para
un producto o servicio, basado en datos sociodemograficos precisos, asi como en
informacion sobre comportamientos en linea, personales, profesionales y en la relacion
con la empresa que ofrece dicho producto o servicio (Romero Montero, 2024).

Resulta esencial para obtener una representacion detallada del cliente, usuario o
beneficiario ideal al que busca alcanzar. Esta herramienta ayuda a identificar las
necesidades y caracteristicas clave del publico objetivo, proporcionando una estructura
sélida para su analisis y observacion. La definicion del cliente ideal se basa en una serie
de caracteristicas especificas, como datos demograficos, objetivos personales y
profesionales, frustraciones, comportamientos generales, y preferencias o pasatiempos.

En la Figura 1 se presenta un ejemplo del Buyer Persona, elaborado a partir de
datos recopilados previamente sobre las preferencias de los consumidores.

Figural

Buyer Persona



BUYER PERSONA

Alba Castro

ESTUDIANTE
NEGOCIOS
INTERNACIONALES

BIOGRAFIA

Alba Castro es una estudiante de la
facultad de Negocios Internacionales, la
cual le motiva el deporte, pasar en fiesta
los fines de semana y recurrir a actividades
fisicas, desarrollando sus estudios
Universitarios.

Edad: 20 anos

Sexo: Femenino

Estado civil: Soltera

Pais: Ecuador

Educacion: Universitaria

Ocupacion: Estudiante

Fuente: Elaboracién del autor

HABITOS DE COMPRA

Suele recurrir a compras espontaneas y
compras que en ese momento sean
recurrentes por jovenes de su edad. Por su
actividad fisica, adquiere equipamiento
deportivo.

REDES SOCIALES

Utiliza redes sociales en tendencia

OILlolf

GUSTOS Y AFICIONES

= & X

GIMNASIO FOTOGRAFIA VIAJAR

; ,p/! ; 1
NEGOCIOS ~ EJERCICIO  ESTUDIAR

¢ QUE PIENSA?

Piensa en que tiene que vivir la vida al
limite, entre mayor tiempo tiene para
ocuparlo en su vida personas y en sus
estudios es mejor, no le interesa mucho el
descanso.

METAS Y OBJETIVOS

. Sentirse bien consigo misma.

- Culminar sus estudios profesionales.

. Crear relaciones personales.

- Obtener energia extra para todo lo
que tenga planeado.

USOS REDES SOCIALES

Analisis: El cliente ideal para el producto (Bebida Energizante a base de uva)

cuenta con varios aspectos y caracteristicas especificos. Dando un ejemplo de ellos, Se

puede decir que es una persona que pasa en constante actividad fisica, mental y

emocional, cuenta también, con un gusto por la fiesta, el gimnasio y viajar, por estas

razones se la interpreta como una persona que necesita energia regularmente, debido a

su baja importancia en las horas de suefio.

1.5 Mapa de Empatia

En continuidad con la fase de empatizar, se debe elaborar un mapa de empatia,

ya que, segun Hernandez, el mapa de empatia es de utilidad para conocer e indagar las

percepciones de clientes potenciales y obtener nuevos conocimientos sobre sus



necesidades (Hernandez Morales, 2023), esto brinda la posibilidad de identificar los
intereses del publico objetivo.
Figura2

Mapa de Empatia

MAPA DE EMPATIA

¢Qué piensa y siente?
\ . Confianza en si mismo ,/
. Motivacion para mejorar
. Es optimista en situaciones
Orgullo por lo que hace
¢Qué oye? > - 2Qué ve?

. Reuniones con amigos . Programas deportivos

. Musica . Series de TV
. Podcast . Redes Sociales
. Clases en General . Peliculas

. Consejos familiares Deportes Locales

¢Qué dice y hace?
Viajar e
Va al Gimnasio S
Asiste a la Universidad
Correr

[ ESFUERZOS ] [ RESULTADOS ]

. Ayudar a sus padres . Goza de buena salud
« Obtener mejores ingresos « Aprobacién de sus padres

. Mejores calificaciones . Experiencia al viajar
« Laaprobacién de su familia . Vida activa

Fuente: Elaboracion del autor

Analisis: Mediante el mapa de empatia, se observa una comprension mas
profunda de las motivaciones y comportamientos del publico objetivo. Como resultado
se obtiene que el publico objetivo busca mucho la estabilidad econdmica y emocional.
Ademas, refiere a que lleva habitos saludables conforme a una rutina de ejercicio
progresivo.

El Publico Objetivo esta compuesto por individuos orientados a metas, que

establecen logros tanto a corto como a largo plazo en diversas areas de su vida, tanto
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profesional como personal. Su enfoque en el crecimiento personal, la consecucion de
metas y el desarrollo continuo destaca como una bebida energética a base de uva
puede integrarse eficazmente en su rutina diaria y potenciar su rendimiento.

1.6 Investigacion de Campo

En la investigacion de campo, se deben centrar en las fuentes de recursos
primarios, las cuales forman parte de una investigacién de mercado. Para ser mas
precisos, es crucial identificar una demanda insatisfecha y una necesidad en el mercado
que se pueda satisfacer. Asimismo, es crucial identificar el segmento de mercado
adecuado para posicionar el producto, considerando las caracteristicas especificas del
publico objetivo. Se debe analizar el perfil del consumidor potencial, sus preferencias y
habitos de consumo. Ademas, es fundamental establecer una estrategia de precios
basada en la disposicion del publico objetivo para pagar por el producto ofrecido, que en
este caso es una bebida energética elaborada a base de uva. Este andlisis permitira
optimizar el posicionamiento y asegurar una oferta competitiva en el mercado.

1.7 Entrevistas

Una vez definido el Buyer Persona y siguiendo la metodologia de Design
Thinking, se procede con la fase de recopilacion de datos primarios sobre el publico
objetivo. Este paso es fundamental para identificar, crear y ejecutar un esquema de
preguntas disefiado para obtener informacién en un entorno real que se ajuste al perfil
del Buyer Persona.

La entrevista, aunque no es una etapa especifica de Design Thinking, se utiliza
como una herramienta efectiva en la investigacion cualitativa. Su funcién principal es
recopilar datos que posteriormente se aplicaran a los estudios. Esta técnica se
caracteriza por ser una conversacion mas o menos dirigida, dependiendo del tipo de

entrevista, entre el investigador y el sujeto de estudio, con un objetivo claramente
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definido y enfocado en resolver las cuestiones planteadas en la investigacion.
(Lopezosa, 2020-05).
Figura3

¢En qué rango de edad se encuentra usted actualmente?

® 20 - 25 afios
@ 26 - 30 afios
@ 31- 35 afios
® 36

Analisis: Conforme a los resultados, se obtiene la conclusién que el Publico
Objetivo se encuentra en un rango de edad entre 20 a 25 ainos, lo demuestra el grafico
con un 59,3% de los encuestados.

Figura4

¢;Siente qué le falta energia en su dia?

®si
® No

77,8%

Analisis: De acuerdo con los resultados, la empresa obtuvo que el 77,8% de los
encuestados sienten una falta de energia en su dia a dia, mientras que el 22,2% indicé

no tener un problema con el tema, esto dice que la mayoria de la poblacién encuestada
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se enfrenta a un problema de falta de energia constantemente, lo cual da importancia a
la creacion y comercializacion del producto, ocasionado por los hidratos de carbono que
contiene la uva, la cual aporta beneficios como la obtencién de energia, disminuye el
suefio y mejora el rendimiento intelectual.

Figurab

¢Consumiria usted una Bebida Energética a base de Uva?

® si
® No

Analisis: Se evidencia que con un 70,4% del total de encuestados, que
representa un total de 20 personas del Publico Objetivo, indica que consumirian una
bebida energética a base de uva, dando positivamente para la elaboracién del proyecto.

Figura 6

¢cDoénde suele comprar usted bebidas de este tipo?



13

@ Supermercados
@ Tiendas de barrio
Gasolinera

Analisis: Segun lo encuestado, el resultado mas popular entre el Publico
Objetivo, un 46,2% compra bebidas de este tipo en Supermercados, también hay que
tener en cuenta que el 42,3% de los encuestados las compra en la tienda mas cercana,
esto refiere a los puntos estratégicos para la distribucion y comercializacion del
proyecto.

Figura7

¢, Cual seria el rango de precio que considerarias razonable para una

bebida energética?

®s1-%2
® $2,50 - $3,50
$3,50 . 35

Analisis: De acuerdo con lo encuestado, el rango de precio del producto no
debe sobrepasar los $2 de precio en lanzamiento, como opinién de la mayoria de la
poblacion con un 88,9% de los encuestados.

Figura 8

¢Qué es lo que busca usted en una bebida energética?
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@ Sabor

® Energia
Disefio

@ Precio

Analisis: Conforme a las encuestas, se refiere a que un 57,7% de la totalidad de
la poblacién, en el momento de la eleccidn y seleccion de una bebida energética, busca
que los componentes de esta respondan con su funcién base, la cual es brindar al
consumidor energia para desarrollar sus actividades.

Figura9

¢ Cual es la red social mas utilizada en su dia?

@ Instagram
@ Facebook
Tik Tok

©® twitter

Analisis: Segun a los encuestados, una total de 15 personas, representando un
57,7% de los encuestados, dicen que la App que mayor tiempo usan es su dia a dia es
Instagram, brinda un vistazo importante a la Red Social que se va a utilizar como medio
de publicidad para la expansion de la marca, por lo cual se tiene en cuenta el 38,5% de
los encuestados que utilizan Tik Tok como su Red Social principal, para la divulgacion

de anuncios del producto.
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2. Identificacion del problema

Con la informacion tanto de las encuestas, como la del planteamiento de la idea
de la creacién de una bebida energética, donde se deduce que la mayoria del Publico
Objetivo enfrenta un problema en su rutina diaria, la falta de energia.

Segun el estudio “Niveles de fatiga y agresiones por parte de usuarios al
personal del Hospital de Especialidades Carlos Andrade Marin” Dice que el tipo de
fatiga mas frecuente fue “fatiga general” con 53,1% con una muestra de 194
encuestados en dicho Hospital. (Yadira Elizabeth Bayas, 2020).

La fatiga y cansancio afecta directamente con problemas en el desarrollo de
labores, con esta problematica, puede asociarse con alteraciones del estado de animo,
lentitud del pensamiento, apatia, irritabilidad, incluso, puede predisponer al
cometimiento de errores. (Yadira Elizabeth Bayas, 2020).

El Ecuador ocupa el cuarto puesto en indice de Agotamiento Laboral en
Latinoamérica, la encuesta realizada por el portal Multitrabajos, dice que Las cifras
muestran que el 32 % siente falta de energia, el 21 % presenta negativismo, el 12%
percibe falta de eficacia para trabajar, el 21 % incluso asegura que aquejan las tres
opciones y apenas el 14 % dice no tener ningun sintoma (Proafo, 2023).

2.2 Customer Jorney Map

La herramienta de Customer Journey Map, también llamado User Journey Map o
simplemente Journey Map, es una herramienta grafica para recorrer las etapas de la
experiencia del usuario al utilizar un producto o servicio. Esta herramienta se utiliza
cuando la relacion entre el cliente y el producto (Hassan, 2024).

Como se muestra en la figura 10, se puede observar el recorrido del comprador,
que permite mapear la percepcion y las preferencias de consumo en funcién de sus
experiencias, tanto positivas como negativas. Este analisis seguira al comprador hasta

lograr una fidelizacion hacia el producto.



Figura 10

Customer Jorney Map

Customer Journey Map

EXPERIENCIA EXPERIENCIA
NEGATIVA POSITIVA

PASO 1 PASO 2 PASO 3
- Busqueda de - Gozar de una - Cansancio por
productos buena salud por parte del
naturales que parte del incumplimineto de
generen energia consumidor. productos
de forma natural - La satisfaccion de similares que no
la necesidad del cumplen con su

©. .©

a base de )
productos mercado, en este objetivo.
caso, nuestro « Deterioro de salud
fedlos producto. por elementos
quimicos en
bebidas de este
tipo.

Fuente: Elaboracién del autor

Analisis: La experiencia del cliente empieza de manera negativa, ya que al

EXPERIENCIA EXPERIENCIA
NEGATIVA POSITIVA

PASO 4

« Eleccion de nuestro

@

producto por parte del
consumidor.

« Adquisicion de nuestro

producto.

- Evidenciar que los

beneficios y las
caracteristicas de nuestro
producto son reales.

- Fidelizar al cliente,ya que

conoce sobre los
beneficios de la bebida.

16

momento de buscar productos energéticos con propiedades naturales y a base de fruta

real, no fue satisfecha por diversas marcas en el mercado.

2.3 Arbol de Problemas

El siguiente paso del proyecto es el Arbol de Problemas, una herramienta que
facilita la comprension del origen de las problematicas para desarrollar una solucién

adecuada mediante una estrategia o proyecto. El Arbol de Problemas es una técnica

participativa que organiza de manera sistematica los problemas, sus causas y efectos.
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Este método crea un modelo de relaciones causales en torno a un problema
especifico. Se inicia con la identificacién del problema principal, que se representa como
el tronco del arbol. A continuacién, se determinan las causas del problema, que se
visualizan como las raices del tronco, y sus consecuencias, que se representan como
los frutos. (Galindo, ¢ Cémo se construye un arbol de problemas?, 2021).

Figurall

Arbol de Problemas

ARBOL DE PROBLEMAS EFECTO 2
Deterioro de la salud por parte
de las personas que consumen

este tipo de bebidas, a causa de
los ingredientes.

EFECTO1 EFECTO 3

No ofertan productos en el
mercado, que ofrezca
beneficios reales al cosumidor.

Cansancio en las parsonas que
0 consumen este tipo de
bebidas energéicas.

Falta de productos que otorguen

energia a base de ingredientes
naturales

AT

CAUSA 1 CAUSA 3

Carencia en el mercado de Ausencia en el mercado de una

productos de origen natural - >” I\ <8 bebida energética a base de
7 | % uva natural
9 29 >

r
CAUSA 2

Productos quimicos presentes
en bebidas del sector del mismo
mercado.

Fuente: Elaboracion del autor
Analisis: El planteamiento de un Arbol de Problemas, se observa el principal
problema que rodea al sector, el cansancio y el deterioro de salud por parte de otras
bebidas en el mismo sector.
3. Idea de Negocio
3.1 Técnica How Might We

Design Thinking
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El Design Thinking es un modelo de cémo enfocar la innovacion en entornos
inciertos de forma agil y radical, tiene una serie de herramientas que se utilizan a lo
largo del proceso de crear productos y servicios innovadores. (Marquez, 2021)

Design Thinking, ademas, promueve una mayor innovacion mediante un enfoque
centrado en el usuario. Esta metodologia busca mejorar la comprension y la resolucion
de problemas, asi como optimizar el disefio al atender de manera mas efectiva las
necesidades y perspectivas del usuario. (Victor Fernando Cahui Osis, Innovacion y
Software, 2022).

3.2 Brainstorming

Brainstorming combina un enfoque relajado e informal para resolver problemas
con el pensamiento lateral. Su objetivo principal es generar y desarrollar ideas que
proporcionen soluciones a los desafios planteados (Pérez Sanchez, 2023).

La etapa de idealizacion en el Design Thinking es fundamental, ya que permite
emplear el pensamiento divergente para generar una amplia gama de ideas creativas e
innovadoras. Durante esta fase, se alienta a los participantes a explorar multiples
posibilidades y enfoques sin restricciones, fomentando asi la creatividad.

Posteriormente, estas ideas se refinan y seleccionan mediante el pensamiento
convergente, con el objetivo de identificar soluciones especificas y viables para el
problema en cuestion, independientemente de la naturaleza del conflicto. Esta
metodologia asegura que las soluciones sean tanto innovadoras como practicas,
optimizando asi el proceso de resolucién de problemas.

Figura 12

Brainstorming



Bebidas
adecuadas para el

Dulces
energizantes

Conociendo

orgnismo.

Bebidas ric:

nuevos productos

Adquiriendo
comida sana

R

que aporten|
energia

vitaminas
minerales

Babidas ricas en

mejora de
rendimiento

Conociendo
mejores productos.
para la salud
LCoémo
podriamos
mejorar la baja
energia en
nuestro publico
objetivo?

minerales
Bebidas bajas en
calorias

Bebidas altas en
proteina

Nuevos productos
abase

Hidrato de carbono
abase deuva

Productos
naturistas

Bebidas naturales
faciendo ejericio

regularmente

Ingeriendo
productos para el
cansancio

ingredientes
naturales

Mejorando la df
diaria o
mejores habitos

Productos
farmacéuticos

Energizantes a
base de
ingredientes
naturales

Mejorar el
rendimiento a base
de energizantes

Aportando energia
a basa da wa

Productos que
ayuden a la salud

Barras

Fuente: Elaboracion del autor

Analisis: Como se observa en la figura 12, los participantes de la lluvia de idea
escribieron las posibles soluciones al problema que se detalla en el centro de la imagen.
Posteriormente, se toman las ideas y se las selecciona por categorias, para asi, llevar a
cabo el proceso de seleccion.

3.3 Técnica de seleccion

Después del proceso de lluvia de ideas, se recolectaron los datos y se
agruparon en cuatro subconjuntos principales: habitos, proteinas, bebidas y
farmacéuticos, aplicando los principios de viabilidad, factibilidad y deseabilidad. Se
identificaron cuatro ideas viables, descartando las restantes debido a su complejidad o
alto costo de inversién. Finalmente, se concluy6 que la mejor opcion era la elaboracién
de una bebida a base de uva natural.

3.4 Idea (viable, deseable y factible)

El proyecto “Elaboracion y comercializacion de una bebida energizante a base
de uva saludable y natural” es viable debido a su diferenciaciéon con productos similares,
como en este caso seria la uva como ingrediente principal. Ademas, la uva cuenta con

varios proveedores de la fruta, principalmente en la costa siendo el mayor productor
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Manabi, sin embargo, en la provincia de Loja también se produce en Zapatillo,
Catamayo y Vilcabamba, por lo que la obtencion de materia prima es adecuada.

Es factible debido a la popularidad de la fruta en el mercado objetivo, el sabor y
la creciente aceptacion de la materia prima, complementando que su cultivo no es
complejo.

El producto es deseable porque cuenta con un sabor Unico y propiedades
energéticas adecuadas al mercado, con el objetivo de satisfacer la principal
problematica del publico objetivo: eliminar el cansancio en su rutina diaria.

3.5 Prototipo 1.0

En la siguiente ilustracion, se puede apreciar la tipografia empleada en el disefio
del logo y de la marca. La fuente "Halimum" presenta caracteristicas tipograficas que
influyen en su impacto visual y en la percepcion de la marca. Su disefio estilizado y
manuscrito no solo contribuye a un atractivo estético, sino que también facilita la
legibilidad y refuerza el mensaje que la marca desea comunicar. La eleccién de
"Halimum" se basa en su capacidad para combinar elegancia y claridad, optimizando
asi la representacion visual y la identidad corporativa.

Figura 13

llustraciéon del prototipo
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Fuente: Elaboracion del autor

Analisis: En la figura 13, se observa el envase del primer prototipo sera de
vidrio que contara con una tapa de color dorado. Ademas, se encuentra el contenido
acompafado del Logo y nombre de la marca.

3.5.1 Nombre y Marca

La marca representa a las iniciales que tiene el logo y por el cual, se desea
transmitir el principio de darse a conocer a un mercado nuevo, con identidad en dos de
sus principales letras para establecer una conexion con el cliente y el valor del
reconocimiento de una manera mas facil.

Figura 14

Marca



22

Fxar

s

Fuente: Elaboracion del autor
Analisis: Energy Wine y su diseio de marca se crea a partir del analisis de
propiedades y beneficios que tiene la uva para la energia que otorga al organismo. En
ese sentido, nace el logo y la marca, resaltando los colores originales de la fruta y la
elegancia que la marca desea otorgar a sus consumidores.
3.5.2 Formulacién
La Formulacién de la Bebida Energizante a Base de Uva Natural corresponde a
sus tres factores claves para la creacion de una bebida energética de ingredientes
naturales que agregan valor a la marca y le otorga un sabor unico.
Los ingredientes principales para su Formulacién son:
o Jugo de Uva extraido en un procesador de uva, el cual permanece con
cascara para su reposo y futra extraccion.
e Maca en polvo para la activacion de sus potenciales componentes.
¢ Endulzante natural a base de Stevia el cual le dara un toque de sabor a

la bebida para que sea apta para degustar.
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3.5.3 Empaque y presentacion

El producto se envasara en vidrio templado, una eleccion que responde a varias
consideraciones clave. Este material se seleccion6 por su capacidad para preservar la
integridad del contenido, siendo menos propenso a dafiarse y garantizando la
conservacion del sabor y la calidad de la materia prima. Ademas, el vidrio templado
facilita un manejo y transporte mas seguro. Este tipo de envase también proporciona
versatilidad en el consumo de la bebida, teniendo en cuenta que puede ser disfrutada
en diversas situaciones de movimiento.

3.5.4 Caracteristicas del Producto

El primer paso en el desarrollo del producto se basa en la creacion de un boceto
prototipo. Este bosquejo considera aspectos como beneficios, usos, presentacion,
ventajas de la marca, formula y envase, todos regulados por entidades publicas
relacionadas con el emprendimiento.

La bebida energizante "Energy Wine" esta formulada con agua y uva como
ingredientes principales, complementados con elementos adicionales para potenciar su
efecto energizante. La combinacién incluye ingredientes como cafeina, guarana,
vitaminas del grupo B y ginseng, que contribuyen a ofrecer un impulso de energia y
vitalidad.

El producto se presentara en una botella de vidrio templado de 300 ml, con
colores vino y rojo intenso que reflejan la identidad de la marca y el enfoque de energia
y elegancia del producto final.

3.6 Propuesta de valor

Es un proceso que busca expresar al publico objetivo un concepto claro sobre la
direccion de la marca. En lugar de ser secuencial, este proceso implica disefar, probar y
ajustar continuamente experimentos, prototipos y pilotos. El objetivo principal es validar

ideas rapidamente para aprender y mejorar los disefios antes de volver a probarlos.
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Energy Wine ofrece una propuesta de valor Unica basada en su materia prima y
formulacién exclusiva. A diferencia de otras bebidas en el mismo segmento, Energy
Wine no solo se enfoca en proporcionar energia, sino que también destaca por su sabor
distintivo y su elegante presentacion. Esta combinacion de caracteristicas busca
satisfacer a un nicho de mercado especifico, ofreciendo una alternativa innovadora en el
mundo de las bebidas energizantes.

3.7 Modelo de monetizacion

El modelo de monetizacién del proyecto se basa en el modelo Business to
Consumer (B2C), el cual ofrece un enfoque mas cercano al consumidor, lo cual es
beneficioso para una marca emergente. El tipo B2C (empresa a consumidor) consiste
en la venta directa entre fabricantes y distribuidores hasta el consumidor final. (Forero,
2022).

3.8 Business Model Canvas

El siguiente paso es la creacién de la herramienta Business Model Canvas, que
nos ayudara a definir la propuesta Unica de valor del producto. Esta herramienta es
fundamental para desarrollar una estrategia efectiva que permite ingresar exitosamente
en el mercado deseado.

Business Model Canvas, es una representacion innovadora y conceptual que
permite visualizar el Modelo de Negocio de una empresa a crear, de la competencia o
de cualquier otra organizacién, permitiendo el analisis y la discusion sobre esto, para
poder desarrollar nuevas alternativas estratégicas, de esta forma genera una propuesta
unica de valor es decir lo que lo hace diferente de los demas (Sonderegger, 2020).

Figura 15

Business Model Canvas
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Business Model Canvas

KEY ACTIVITIES

« Promocién de la marca

en redes sociales de
interés publico.

. Elaboracion y
comercializacion de la
bebida a partir de B2C.

proveedores de
materia prima

« Redes Sociales
para desarrollar el
plan de Marketing.

« Ingenieros en
alimentos para el
desarrollo del
producto.

« Plataforma para
venta de la bebida

KEY RESOURCES

.« Ventas en plataformas
online como fisica en

. Bebida natural a base de
en linea. uva.

COST STRUCTURE

. Costo de publicidad en internet.

« Materia prima del producto.

« Creacion de publicidad en redes sociales.

. Costo de comercializacién con proveedores.

Fuente: Elaboracién del autor

tiendas y supermercados.

VALUE
PROPOSITIONS

origen natural, sin
quimicos

« Elaboracion de una
bebida a base de
uva

. Otorgar energia a
base de una bebida

. Promocioén en redes
sociales que digan
los beneficios

propios y reales de la

bebida

CUSTOMER
RELATIONSHIPS

CUSTOMER
SEGMENTS

- Integrar una bebida en el

mercado libre de
quimicos.

« Informacion veridica del

producto.

CHANNELS

. Redes sociales de la

marca.

- Anuncios en Redes

sociales de preferencia
de nuestro publico
objetivo.

REVENUE STREAMS

. Venta de bebida de manera online y fisica.

« Prefieren las

bebidas
energéticas a
base de
ingredientes
naturales

. Sienten que les

falta energia en
su dia

« Venta de una bebida al mercado que se desea.
« Fidelizar a nuestro publico objetivo para ser una marca de
su preferencia.

Analisis: Se identifica en la Figura 15, la principal estrategia sera la publicidad

en redes sociales, como el valor Unico de la marca es la de otorgar beneficios reales

con su materia prima de origen natural.

3.9 Andlisis PESTEL

Hace referencia al instrumento utilizado para realizar la planeacion estratégica

destinada a identificar el entorno donde se disefiara el futuro proyecto empresarial, de

una forma ordenada y esquematica (Torres Arriaga M. G., Analisis Pestel., 2019).

Ademas,permite examinar contextos politicos, econémicos, sociales,

tecnoldgicos, ambientales y legales que puedan afectar al desarrollo, lanzamiento y

comercializacion, del producto “Energy Wine”.
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Politico y Legal

En el analisis politico del modelo PESTEL, es crucial considerar los requisitos
sanitarios, de empaque, fitosanitarios y normativos del pais al que se busca ingresar el
presente producto. Este analisis puede revelar la necesidad de que la empresa
desarrolle estrategias de influencia politica para asegurar que las leyes y regulaciones
gubernamentales favorezcan la entrada y operacion en dicho mercado (Betancourt,
Analisis pestel para describir el contexto organizacional, 2019).

Emisiéon de Permiso de Funcionamiento: La Agencia Nacional de Regulacion,
Control y Vigilancia Sanitaria (ARCSA) determina una serie de requisitos para la emision
del permiso de funcionamiento a empresas dedicadas a la produccion de bebidas no
alcohdlicas. Para ello, es necesario obtener el Numero de Registro Unico de
Contribuyentes (RUC) y realizar el formulario de solicitud en el sistema correspondiente,
especificando la actividad de produccién de bebidas no alcohdlicas. Este proceso
representa una posible amenaza para el proyecto, ya que los controles y regulaciones
pueden generar retrasos en la produccion y comercializacion del producto.

(http://permisosfuncionamiento.controlsanitario.gob.ec/). (CIUDADANOS, 2020).

Econdémico

La industria de bebidas no alcohdlicas registrdé una contraccion del 2,3% entre
2015y 2017. Sin embargo, durante ese periodo, el sector mantuvo una participacion del
1,57% del PIB manufacturero. Aunque los reéditos de 2017 reflejaron una caida, las
proyecciones para 2019 anticipaban un incremento del 13,6% en el sector. En conjunto,
la industria de bebidas —incluyendo tanto alcohélicas como no alcohdlicas— representd
el 8% del sector manufacturero, posicionandose como el sexto sector mas relevante,
superado Unicamente por el procesamiento de camarén.

El principal insumo de este sector son las "bebidas de cola", con una produccion

de mas de 952 millones de litros. Un aspecto positivo es que las importaciones de


http://permisosfuncionamiento.controlsanitario.gob.ec/
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bebidas no alcohdlicas han disminuido considerablemente en los ultimos 10 afios, lo
que ha reducido el déficit en la balanza comercial (Zambrano, 2020).

Social

Las bebidas energéticas se estan volviendo cada vez mas populares,
especialmente entre la poblacién general, los estudiantes universitarios y oficinistas,
debido a sus propiedades que les brindan energia. Principalmente, su contenido de
cafeina estimula el sistema nervioso central y fortalece la actividad cerebral. Ademas de
cafeina, estas bebidas suelen contener ingredientes como guarana, taurina,
acidulantes, conservantes, saborizantes y colorantes.

Las bebidas energéticas prometen ofrecer multiples beneficios, como mejorar la
atencion, aumentar la resistencia y el rendimiento, estimular las capacidades cognitivas
en situaciones de estrés, aliviar la fatiga, mantener la vigilia, ayudar en la pérdida de
peso y evitar la resaca (Agreda Lopez, 2020).

En Ecuador, el consumo de bebidas energéticas se estima en 155 mil latas
mensuales, lo que representa el 1% del mercado global de este tipo de productos. Las
marcas mas demandadas incluyen V220 y Red Bull, conocidas por su contenido de
cafeina y taurina. Asimismo, productos como Vive 100 y Monster Energy contienen
estos mismos ingredientes, junto con otros componentes adicionales. De forma
paralela, han aparecido en el mercado mundial los potenciadores cognitivos, una
categoria de farmacos que ha incrementado su participacién debido a la creciente
demanda de productos que mejoren el rendimiento mental y fisico (Jeimmy, 2019)

Las bebidas energizantes se han vuelto muy populares, especialmente entre
adolescentes y jévenes, quienes las consumen por sus propiedades deseables, como
mantenerse despiertos para estudiar, obtener energia prolongada y maximizar el
rendimiento deportivo. Ademas, es comun su consumo combinado con bebidas

alcohdlicas.
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En la ciudad de Loja, las encuestas indican que el consumo preferente de
bebidas energéticas se da en personas de entre 20 y 25 afios, o que demuestra que su
uso esta asociado a jornadas intensas de estudio o trabajo.

Tecnolégico

La industria de las bebidas esta en constante evolucion tecnolégica,
especialmente en términos de produccién y envasado. La adopcién de tecnologias
avanzadas puede mejorar la eficiencia de la produccion y garantizar la calidad del
producto. La innovacién en la formulacién de bebidas, incluyendo el uso de ingredientes
naturales y técnicas de conservacion, también es crucial para mantenerse competitivo.

Ecolégico

El proyecto de la bebida energizante "Energy Wine" se centra en el uso de
materia prima natural y un envase de vidrio, considerando el gasto total desde una
perspectiva general.

Uno de los ingredientes principales es el agua, con una ratio de consumo de
2.19 litros por litro de producto fabricado, casi la mitad de lo que se utiliza para producir
otras bebidas. Esta ratio se ha reducido en mas de un 8% en los ultimos dos afios, con
un objetivo de reduccion del 20% para el periodo entre 2010 y 2020. Ademas del agua,
"Energy Wine" incluye uva, maca, combinando sabor y beneficios energizantes.

El envase de vidrio, ademas de ser reciclable, preserva la calidad y el sabor de
los ingredientes naturales, ofreciendo una presentacion elegante y atractiva para un
mercado consciente del medio ambiente (PwC, 2020).

La iniciativa del proyecto "Ecuador Recicla" ha mejorado las condiciones de
trabajo y fomentado una cultura de reciclaje, fortaleciendo el compromiso con el medio
ambiente. Estas iniciativas han tenido un impacto significativo en el mercado
ecuatoriano, resultando en la produccion de articulos con materiales reciclados. Este

enfoque es beneficioso para el plan de negocios, ya que el pais importador valora los
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estandares ecoldgicos. Aprovechando esta oportunidad, el plan de negocios se centrara
en destacar los aspectos sostenibles y ecolégicos de los productos, alineandonos con
las demandas del mercado internacional.

3.10 Andlisis PORTER

Esta herramienta ayuda a comprender los factores que definen la rentabilidad a
largo plazo de una empresa en el mercado y su nivel de competencia. Esto permite
conocer la posiciéon actual de la empresa y formular estrategias efectivas para mejorar
su competitividad y rentabilidad (Torres Arriaga M. G., Modelo de las cinco fuerzas de
Porter., 2019).

Figura 16

Analisis PORTER

5 FUERZAS DE PORTER

NUEVOS

COMPETIDORES

. Amenaza a la entrada
de nuevos
competidores al
mercado.

. Poder de negociacion
con los distintos
proveedores de la
marca.

COMPETIDORES
EN EL
MERCADO

- Amenaza a la creacion
de nuevos
competidores con el
segmento similar.

- Poder de negociacion
de los clientes.

ODDUCTO
STITU

Fuente: Elaboracién del autor
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Analisis: A continuacion, se puede observar la descripcion de las cinco fuerzas

de PORTER aplicadas especificamente para la bebida llamada “Energy Wine”, en un

marco estratégico utilizado para evaluar la competencia y la posicion del producto en

Ecuador.
Tablal

Analisis PORTER

Cinco Fuerzas de PORTER Grado
Competencia entre los actores actuales Media
Riesgo de la entrada de nuevos Media
competidores
Amenaza de productos sustitutos Baja
Poder de negociacion de los proveedores Media
Poder de negociacion de los
compradores Media

Fuente: Elaboracién del autor

3.11 Anélisis FODA

El analisis FODA es una herramienta fundamental para evaluar el proyecto de la

bebida energizante "Energy Wine". Esta herramienta permite identificar y analizar las
fortalezas que pueden ser explotadas y las debilidades que deben ser mitigadas.

Ademas, facilita la evaluacion de las oportunidades presentes en un mercado en

expansion y las amenazas que podrian impactar negativamente en el producto. De esta

manera, proporciona una vision integral del entorno interno y externo que influye en el

éxito del proyecto.
Figura 17

Anélisis FODA
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Fortalezas Debilidades

‘ imiento del
« Cultura Lojana

Oportunidades Amenazas

« Tendencia a consumo de - Regulaciones por parte
productos del mismo tipo del gobierno
« Materia prima local « Cambios de preferencia
« Acceso rapido a proveedores del consumidor
« Productos sustitutos

Fuente: Elaboracion del autor

Analisis: En el siguiente grafico, se puede observar que la mayor fortaleza que
tiene el producto es el de ser natural y otorgar energia, por otro lado, se puede observar
que la debilidad mas importante, los productos sustitutos y el poco conocimiento de la
bebida en el mercado local.

3.12 Analisis CAME

El analisis CAME es una herramienta esencial para la marca "Energy Wine", ya
que facilita la identificacién de puntos criticos, la definicion de objetivos alcanzables y la
exploracién de oportunidades que el mercado puede ofrecer.

Este método actia como complemento al analisis DAFO, proporcionando
directrices precisas para superar las limitaciones detectadas y maximizar los aspectos
positivos identificados en el diagnéstico. De esta forma, el analisis CAME no solo ayuda

a formular estrategias para enfrentar los desafios, sino que también optimiza el
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aprovechamiento de los beneficios y fortalezas descubiertos durante el analisis de la
situacion (Samanes, 2021).
Figura 18

Analisis CAME

ANALISIS CAME

- Los diferenciadores entre productos « A los posibles productos sustitutos.
similares « Afrontar a las diferentes marcas ya
« Diferenciar la marca para llamar la existente en el mercado

« Posible competencia con un
producto similar

atencion
- Corregir la estrategia de marketing
al publico objetivo.

- Los ingredientes naturales de la
bebida

« El sabor del producto

« La materia prima de alta calidad

Explorar con nuevos proveedores
- Nuevos mercados
- Otro nicho de mercado

Fuente: Elaboracion del autor
4. Validacion de Factibilidad — Viabilidad — Deseabilidad.

La validacion del proyecto se llevara a cabo considerando tres aspectos
fundamentales: la factibilidad, la viabilidad y la deseabilidad de este. Este proceso
garantizara que el proyecto no solo sea técnicamente realizable y financieramente
viable, sino que también tenga una demanda real y significativa en el mercado.

4.1.1 Investigacion de Mercado

La investigacion de mercado vincula al consumidor, cliente y publico con el
vendedor por medio de la informacidn. Esta informacion es fundamental para identificar

y definir oportunidades y problemas en marketing; para desarrollar, perfeccionar y
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evaluar estrategias de marketing; asi como para supervisar el desempefio de estas
estrategias y mejorar su comprension como un proceso integral. (Malhotra, 2008).

En el presente proyecto se lleva a cabo una investigacioén exploratoria, basada
en las necesidades y orientada al consumo de productos elaborados a base de uva,
para posteriormente, identificar las posibles oportunidades crecientes en el mercado.
Por dicha razoén, se busca estudiar la demanda y la viabilidad del producto en la
localidad.

En Ecuador, el consumo mensual de bebidas energéticas alcanza las 155 mil
latas, lo que representa aproximadamente el 1% del mercado global de estas bebidas.
Entre las marcas con mayor demanda se encuentran V220 y Red Bull, las cuales
contienen cafeina y taurina. Ademas, Vive 100 y Monster Energy, que destacan por su
combinacion de cafeina, taurina y otros ingredientes adicionales, también gozan de una
considerable preferencia en el mercado. (Jeimmy Pamela Rubio Barrera, CONSUMO
DE SUSTANCIAS PSICOESTIMULANTES EN, 2019).

El consumo inapropiado de estas sustancias puede ocasionar efectos negativos
en la salud humana, tales como aumento de la presion arterial, dolores de cabeza,
diarrea, dispepsia, vomitos, taquiarritmias, dislipidemias, infarto cardiaco, entre otros,
debido a la presencia de espasmo coronario. Estos efectos adversos generan
preocupacion en el ambito de la salud, ya que los impactos a largo plazo aun no estan
claramente definidos (Jeimmy Pamela Rubio Barrera, CONSUMO DE SUSTANCIAS
PSICOESTIMULANTES EN, 2019).

Ante los resultados adversos asociados con el consumo de bebidas que
contienen aditivos y componentes nocivos para la salud, surge la necesidad de
responder a esta problematica y a la creciente demanda de productos naturales. Por
ello, se ha decidido lanzar un nuevo producto al mercado, disefiado especificamente

para satisfacer esta demanda y crear una oportunidad de diferenciacién en el sector.
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4.1.2 Planteamiento del Mercado Objetivo

Llamamos segmentacion de mercados al procedimiento basado en fraccionar el
mercado total de un producto o servicio en grupos mas pequenos, estos tienen como
caracteristica ser homogéneos como compartir preferencias y necesidades. El total del
mercado esta hecho de subgrupos llamados segmentos, estos segmentos son grupos
homogéneos (Lucich, 2019).

En el marco de esta investigacion, desde las primeras fases se defini
claramente el publico objetivo al que esta dirigido el producto, especificamente a través
del concepto de Buyer Persona. En este caso, el mercado objetivo estda compuesto por
hombres y mujeres de entre 20 y 35 afios que consumen bebidas energéticas de origen
natural y que enfrentan problemas de falta de energia en sus actividades cotidianas y
fatiga en su rutina diaria.

4.1.3 Descripcion del Mercado Objetivo

En esta etapa, es fundamental describir y cuantificar el mercado objetivo
teniendo en cuenta sus variables demograficas, geograficas, psicograficas y de
comportamiento. La cuantificacion se realizé basandose en datos reales obtenidos de
fuentes secundarias confiables, como el Instituto Nacional de Estadistica y Censos
(INEC). Este analisis detallado de la segmentacion tiene como objetivo definir con
precision los limites de este segmento de mercado, permitiendo asi una comprension
mas profunda de sus caracteristicas y necesidades especificas. Al entender estas
variables, se facilita el disefio de estrategias de marketing mas precisas y
personalizadas, ajustadas a las caracteristicas especificas de cada segmento dentro del
mercado objetivo.

4.1.3.1 Variables Geograficas

Considerando que el producto es nuevo en el mercado, se ha planificado una

introduccion gradual. Por lo tanto, la distribucidn inicial se llevara a cabo en la ciudad de
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Loja. Segun el censo poblacional realizado por el INEC en 2022, la poblacion total del
pais era de 16.938.986 habitantes, de los cuales 485.421 residian en la provincia de
Loja. De este grupo, el 51,50%, es decir, 250.028 personas, viven en la ciudad de Loja,
mientras que el 48,50% restante se distribuye entre los otros 15 cantones de la
provincia (INEC, 2022).

En el futuro, se basa en los datos proporcionados, se planea una expansion a

nivel provincial, aprovechando la significativa poblacion de los demas cantones.

4.1.3.2 Variables Demograficas

El mercado objetivo, descrito en detalle en el proyecto junto con el Buyer
Persona, esta compuesto por hombres y mujeres de entre 20 y 35 afos con niveles de
ingresos bajos a promedio a nivel nacional, lo cual corresponde a un salario basico
unificado de $465 dolares.

De acuerdo con la Encuesta Nacional de Empleo, Desempleo y Subempleo
realizada por el INEC en 2022, la Poblacion Economicamente Activa (PEA) en el rango
de edad de 20 a 35 afios estaba integrada por 4.569.498 personas. Dentro de este
grupo, el 22,8% se clasifica en la clase media, con ingresos mensuales que oscilan
entre $369,30 y $2.100 en promedio. Ademas, el 1,9% de la PEA corresponde a la clase
alta, con ingresos mensuales iguales o superiores a $4.013.

A nivel local, en la ciudad de Loja, se contabilizaban 111.896 personas dentro de
la PEA en el mismo rango de edad. Se estima que el 32,5% de esta poblacion
pertenece a las categorias de clase media alta y alta (INEC, 2022).

4.1.3.3 Variables Psicogréficas

En este caso, se ha definido que el mercado objetivo esta compuesto por
individuos que buscan una bebida energética elaborada a base de uva y con

componentes naturales. Esta eleccién responde a la necesidad de combatir el
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cansancio diario que enfrentan debido a la falta de energia y al esfuerzo requerido para
completar sus tareas cotidianas. La bebida esta disefiada para ayudarles a optimizar su
rendimiento y mejorar los resultados de sus actividades diarias.

Segun Barrera, el consumo de bebidas energéticas en Ecuador representa el
1% del consumo mundial. Sin embargo, los datos de euro monitor para 2021 muestran
que el mercado global de estas bebidas alcanz6 un volumen de 14 mil millones de litros
y un valor de ventas de 60 mil millones de ddlares estadounidenses. Basandose en
estos datos, la participacion de Ecuador en el mercado global deberia ser de
aproximadamente 140 millones de litros en volumen y 60 millones de ddlares en valor
de ventas anualmente (Jeimmy Pamela Rubio Barrera, CONSUMO DE SUSTANCIAS
PSICOESTIMULANTES EN, 2019).

4.1.4 Tamano del Mercado Objetivo

De acuerdo con el INEC, Ecuador contaba con una poblacién de 16.938.986
habitantes segun el ultimo censo. De esta cifra, 8.482.096 personas se clasifican como
Poblacion Economicamente Activa (PEA). Por lo tanto, se puede deducir que
aproximadamente 4.569.498 personas podrian ser los posibles clientes potenciales.

El INEC también menciona que la PEA en el rango de edad de 20 a 35 afios
corresponde al 22,8% del total, lo que equivale a 1.042.847 personas. Ademas, se sabe
que el 30,4% de esta poblacion pertenece a la clase media con ingresos adecuados
para el consumo de la bebida energética, lo que se traduce en un total de 316.989
personas en el pais que cumplen con los criterios del mercado objetivo.

La eleccién de Loja como punto inicial para la distribucion del producto se debe
a varios factores estratégicos. Loja es conocida por su fuerte cultura de consumo de
productos naturales y saludables, lo cual se alinea perfectamente con la propuesta de la
bebida energética natural a base de uva. Ademas, la ciudad ofrece un mercado mas

manejable para una introduccion gradual del producto, permitiendo un control mas
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efectivo de la distribucion y una retroalimentacion directa del consumidor antes de una
expansion nacional. Este enfoque inicial en Loja se proporcionara datos valiosos y la
experiencia necesaria para ajustar las estrategias de marketing y distribucion antes de
abordar mercados mas grandes como Quito.

En resumen, el analisis justifica la eleccion de Loja no solo por su tamafio de
mercado, sino también por su afinidad cultural hacia productos naturales y saludables,
lo que facilita la aceptacion inicial y el posicionamiento de la bebida energética.

Segun el censo poblacional realizado por el INEC en 2022, la poblacion de la
provincia de Loja fue de 485.421 habitantes. De este grupo, el 51,50% reside en la
ciudad de Loja. Con estos datos se determina que el rango de edad de 20 a 35 afios
representa un total de 60.256 habitantes, equivalente al 12,4% de la poblacion total de
la provincia de Loja, (INEC, 2022).

4.2 Validacion del Mercado Objetivo

Una vez estimada la demanda del producto tanto a nivel nacional como en el
mercado local, se puede ratificar la eleccién del mercado objetivo para este proyecto.
Esta eleccion se justifica por la fuerte coherencia entre la propuesta de valor y las
caracteristicas del mercado meta. Tal afirmacion se fundamenta no solo en factores
econémicos y demogréficos, sino también en aspectos psicograficos.

Ecuador dispone de una vasta variedad de alimentos que facilitan la
estructuracion de una dieta equilibrada. En las diversas regiones del pais, se
encuentran vegetales, hortalizas, granos, asi como cuatro tipos de proteinas cuyo costo
es accesible para cualquier familia de clase media. Ademas, muchas de estas familias
se enfocan en superalimentos, lo que ha incrementado la tendencia hacia una

alimentacion saludable, (Enriquez, 2019).
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En este punto, se confirma que el consumo en el mercado local, asi como la
busqueda del publico por productos menos procesados y con componentes mas
saludables, respaldan el objetivo del proyecto.

Para continuar con la validacién del mercado objetivo, se plantea la siguiente
hipétesis: el producto ofertado puede resolver la problematica de la poblacién en
términos de ofrecer una alternativa energética saludable y natural.

Hipotesis: Es probable que los jovenes y adultos que son conscientes de la
importancia de mantener habitos alimentarios adecuados para evitar futuros problemas
de salud y requiriendo una bebida energética compuesta principalmente por productos
naturales, muestren un interés especial en la compra de bebidas saludables. Un
ejemplo de esto es una bebida energética a base de uva natural.

Por consiguiente, la hipotesis planteada se somete a la validacion a través de
entrevistas a 100 personas que residen en el territorio ecuatoriano, en su mayoria en la
ciudad de Loja.

A continuacién, se presentan las preguntas planteadas para verificar la hipétesis:

Figura 19

¢ Qué edad tiene actualmente?
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14 18 20 22 24 26 28 30 33 37 43 60

Fuente: Elaboracién del autor.



Analisis: El 9% de los encuestados demostrd que tiene una edad de 25 anos,
en los enunciados mas votados se encontraron que el rango de edad propicio para la
comercializacion de la bebida energética es de 20 afios hasta los 30 afios.

Figura 20

;Donde reside usted en este momento?
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Fuente: Elaboracion del autor.

Analisis: Segun la encuesta realizada, el 77% de los encuestados ha
respondido que reside en la ciudad de Loja, dando un 82% en la totalidad de los
encuestados que viven en la provincia de Loja.

Figura 21

¢;Siente que le falta energia en su dia?

No
13%

Si
87%
= Si = No

Fuente: Elaboracién del autor



Analisis: El 87% de los encuestados detalla que le falta energia en su dia,
dando como evidencia de la problematica principal de este proyecto y por el cual
responde al llamado el producto.

Figura 21

¢ Qué habitos cree usted que le quitan su energia a diario?

Redes Quehaceres
Sociales domesticos
2% 1%

Estudios
37%
Trabajo
48%
Ejercicio
12%
m Estudios = Ejercicio
m Trabajo = Redes Sociales

m Quehaceres domesticos

Fuente: Elaboracién del autor
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Analisis: La encuesta evidencia los principales motivos por los cuales el publico

sufre cansancio en su rutina diaria, dando como resultado con un 48% es el trabajo, un

37% son los estudios, un 12% sufre cansancio por el ejercicio efectuado. Estos datos

reflejan la necesidad de energia en actividades diarias y comunes. Ademas, la materia

de los encuestados opta por una bebida energizante para asi poder culminar el dia en

sus actividades.
Figura 23

cDbénde suele comprar usted bebidas de este tipo?
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m Supermercados  ® Gasolineras m Tiendas

Fuente: Elaboracion del autor

Analisis: El 57% de los encuestados responden que compran este tipo de
bebidas en tiendas locales, el 38% respondié que adquiere dichos productos en
supermercados y el 5% menciona que los adquiere en gasolineras. Los datos reflejan la
demanda que tiene el producto, en un area especifica y donde se encontré una
oportunidad de comercializacion.

Figura 24

¢Por qué elige para beber una bebida energética?

m Sabor = Precio mDisefio = Componentes

Fuente: Elaboracién del autor
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Analisis: El 54% de los encuestados dice que eligen una bebida de este tipo por
el sabor que tiene, el 32% de los encuestados dicen que le importa mucho los
componentes que refieren al producto, un 12% dice que se fija en el precio antes de
adquirir este tipo de producto y un 1% se fija en su disefo.

Figura 25

¢;Comprarias este producto en una tienda en linea?

= Si = No

Fuente: Elaboracion del autor

Andlisis: El 66% de los encuestados demuestra que, si adquiririan un producto
de esta categoria en linea, mientras que el 34% dice que no. Los datos reflejan la
confianza y comodidad que tiene el mercado al momento de adquirir una bebida
energizante, ayuda a descifrar las caracteristicas que posee un potencial cliente al
comprar un nuevo producto.

Figura 26

¢En qué Red Social suele visualizar o comprar productos de este

tipo?
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m Instagram = Facebook = Tik Tok

Fuente: Elaboracion del autor

Analisis: El 55% de los encuestados detalla que visualiza anuncios publicitarios
de este tipo de productos en Instagram, el 30% dice que observa anuncios via
Facebook y el 15% por la red social Tik Tok. Los datos reflejan la Red Social mas
utilizada al momento de crear un anuncio publicitario en linea y la preferencia de los
consumidores al adquirir, no indica que es importante para establecer una campana de
marketing y donde saber posicionarse.

Figura 27

¢Cual es el precio maximo que pagarias por este servicio?

n$1 =$2 m$3 m$4 m$5

Fuente: Elaboracién del autor
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Analisis: Los datos reflejan la cantidad monetaria estimada que esta dispuesta
a gastar el publico objetivo al momento de adquirir una bebida de este tipo. El 38% de
los encuestados comunica que el precio maximo a pagar por una bebida energética es
de $1, el 20% expresé que su precio maximo es de $2, el 16% sefiala que el valor a
pagar es de $3, el 12% es de $4 y el 14% es de 5%.

Estas respuestas son importantes para el proyecto de una bebida energética a
base de uva. Se puede identificar una demanda latente por un producto natural, que
proporcione energia, la red social se expansion y un precio maximo que puede alcanzar
para que sea atractivo ante en el mercado en el cual competir.

En consecuencia, se concluy6 que los jovenes de la ciudad de Loja demuestran
un gusto en la calidad de los componentes, el sabor que obtengan al probar, el precio
que marque el producto.

4.3. Testing (Designing Strong Experiments)

Las pruebas de producto desempeiian un papel crucial en el desarrollo y la
mejora de productos antes de su lanzamiento al mercado, ya que, en lineas generales,
ayuda a reducir la mayor cantidad de errores antes de pasar a produccién. La historia y
los hechos catastroficos confirman las causas de no analizar y testear (Tineo Gamboa,
2019)

Por consiguiente, se obtiene el Testeo A/B del producto en un margen de
mercado objetivo, con el objetivo de obtener preferencias en la mejora del producto y
eleccion de un molde antiguo con uno nuevo.

4.3.1 Testeo A/B

Las pruebas A/B, también conocidas como experimentacion controlada en linea
o experimentacioén continua, son una forma de prueba de hipétesis en la que se
comparan dos variantes de un producto desde el punto de vista del usuario final. Las

pruebas A/B se utilizan ampliamente en la practica para permitir la toma de decisiones
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basada en datos para el desarrollo, (Federico Quin, 2024). Para el analisis de testeo
A/B, se verifica que la propuesta de valor de KING ENERGY se alinea con las
preferencias de los consumidores y aborda la problematica del publico objetivo, que
incluye el cansancio, la necesidad de componentes naturales y un precio competitivo
similar al de los competidores.

Por consiguiente, KING ENERGY toma como referencia los resultados obtenidos
en las entrevistas presentadas previamente en la Figura 5. Adicionalmente, se incluyen
las observaciones proporcionadas por los docentes de la Universidad Internacional
durante el primer pitch celebrado el martes, 4 de junio de 2024.

4.4, Adaptacién de la Propuesta de Valor con Perfil del Cliente (Product-Market-Fit)

El analisis previo, realizado con herramientas de medicién, confirma que la
propuesta de valor de KING ENERGY se alinea como solucion a las necesidades y
preferencias de los jévenes que buscan eliminar el cansancio mediante el consumo de
una bebida energética con componentes naturales. La propuesta de valor se ha
adaptado en dos ambitos diferentes para satisfacer las necesidades del cliente.

Enfoque en la salud: KING ENERGY se destaca en el mercado por su uso de
ingredientes naturales y de primera calidad, lo que asegura un sabor distintivo y unico.
La eleccién de ingredientes como la uva organica y la maca ofrece una opcién con
menores calorias y sin precedentes de problemas de salud relacionados con el ritmo
cardiaco.

Impacto social positivo: Ademas de la comercializacion del producto, KING
ENERGY se compromete con el desarrollo social y el apoyo a emprendedores y
talentos locales. La empresa respalda a los pequerios vifiedos de la ciudad de Loja,
asegurandoles un precio justo y garantizando la mejor calidad en el producto. Este
enfoque no solo contribuye a la economia local, sino que también fomenta practicas

sostenibles y justas en la produccion agricola.
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Para validar el impacto y medir los resultados, KING ENERGY implementara
métricas especificas que incluyen la satisfaccion del consumidor, la calidad del
producto, y el crecimiento econémico de los vifiedos locales apoyados. Estas métricas
seran monitoreadas y reportadas regularmente para asegurar el cumplimiento de los
objetivos sociales y comerciales de la empresa.

4.5 Prototipo 2.0

Este proyecto presenta la consolidacion de distintos conocimientos adquiridos a
lo largo de la carrera. Al tratarse de un proyecto de afios anteriores, se ha tenido la
oportunidad de mejorarlo con el tiempo, especialmente recibiendo opiniones tanto del
mercado objetivo como de las personas involucradas en la creacion de KING ENERGY.

Es un método complementario especializado para solucionar ciertos
requerimientos de informacion sobre el nuevo sistema. El prototipo es un primer modelo
que sirve como representacion o simulacién del producto final, permitiendo verificar el
diseno y confirmar que cuenta con las caracteristicas especificas planteadas. Sin
embargo, para obtener mejores resultados, se recomienda tomar en cuenta ciertas
consideraciones, asi como procesos, elementos y diferentes herramientas que ayuden a
plasmar de la mejor manera posible la propuesta de producto o servicio (Angeles-
Angeles, 2020)

Cabe mencionar que los hitos mas influyentes para los cambios en este punto
son la exposicion del primer prototipo de la marca, realizada en la Universidad
Internacional el martes 4 de junio de 2024. El segundo hito importante fue la opinién de
una parte del publico objetivo, comparando ambos modelos y seleccionando la
respuesta a sus necesidades.

4.5.1 Marca

La marca KING ENERGY ha experimentado un cambio significativo en su

identidad. Estos cambios se reflejan en su disefo, paleta de colores y eslogan,
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respondiendo a las opiniones vertidas por el mercado para mejorar el producto final,
tanto en su imagen como en el sabor de la bebida. La seleccién meticulosa de colores,
logotipo y eslogan ha sido fundamental para preservar y comunicar la esencia del
producto.

Inicialmente, KING ENERGY tenia el nombre de ENERGY WINE y carecia de un
eslogan que lo representara claramente en el mercado. Sin embargo, tomando en
cuenta las retroalimentaciones proporcionadas por el publico y profesionales, se decidid
cambiar el nombre, el logotipo y la imagen completa de la marca.

El nuevo eslogan de la marca es "Potencia Natural, Energia Pura", lo cual invita
al publico a consumir una bebida hecha de componentes naturales y energéticos. El
logotipo de la marca incluye un animal como simbolo de energia y pureza, atributos
fundamentales de la bebida energética a base de uva. El disefio del logotipo presenta
un fondo degradado lineal a 90° en color azul eléctrico sobre negro, con el codigo
#3533cd. La tipografia principal utiliza la fuente Horizon para el nombre de la bebida, y
Open Sans Bold para especificar el tipo de producto y su sabor.

Estos cambios en la identidad de la marca han sido fundamentales para
conectar mejor con el mercado objetivo y comunicar de manera efectiva la propuesta de
valor de KING ENERGY.

Para evaluar el desempefio del prototipo, se han realizado estudios de mercado
especificos que incluyen pruebas de sabor y analisis de aceptacion por parte del publico
objetivo. Estos estudios han demostrado que la bebida energética cumple con las
expectativas de los consumidores en cuanto a sabor y calidad. Ademas, se han
revisado cuidadosamente los componentes del producto para asegurar su naturalidad y
eficacia.

En resumen, la renovacion de KING ENERGY, basada en la investigacion y el

analisis de mercado, ha permitido crear una identidad de marca mas fuerte y coherente
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con las expectativas del consumidor, garantizando asi un producto atractivo y de alta
calidad.
Figura 28

Logotipo

ENERGY

BEBIDA ENERGETICA
A BASE DE UVA

Fuente: Elaboracion del autor.

4.5.2 Envase

En este caso, se ha optado por mantener el envase de vidrio de 300 ml debido a
los componentes naturales de la bebida y al conservante utilizado, lo que hace
imposible su envasado en botellas de plastico. Se ha elegido el vidrio para reducir
costos y asegurar que la bebida conserve su esencia y sabor.

El analisis ha demostrado y confirmado que el vidrio posee caracteristicas muy
positivas. Por ejemplo, es un material extremadamente amigable con el medio
ambiente. Ademas, permite una experiencia de consumo agradable y unica, ya que
permite visualizar previamente el producto. Por otro lado, el vidrio es superior a otros
materiales en términos de conservacion del producto, (Romero, 2021).

Figura 29

Envase
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Fuente: El autor

4.5.3 Etiqueta

En el caso de la etiqueta de KING ENERGY, esta ha sido modificada en su
totalidad debido a los resultados de un estudio de mercado. Este estudio revel6 que los
consumidores valoran la naturalidad de los componentes del producto y desean que
esta caracteristica se destaque visualmente. La nueva etiqueta resalta el logo de la
marca como elemento principal, incorpora el eslogan, y presenta de manera clara la
lista de ingredientes y un cédigo de barras del producto.

Figura 30

Etiqueta

“POTENCIA y INGREDIENTS
NATURAL, y
- . Uva orgdnica,
ENERGIA - maca natural

PURA” y y triturada, agua
7 alcalina, azdcar

SIN COLORANTES
ARTIFICIALES

1003

PRODUCTO KING

NATURAL

ENERGY

BEBIDA ENERGETICA I
A BASE DE UVA ‘

300 ML

Fuente: Elaboracién del autor
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4.6 Medir datos y andlisis de resultados de investigacion de mercado

En esta etapa, tras una exhaustiva investigacion de mercado, se analizan los
resultados obtenidos considerando diversos criterios, tales como el perfil del cliente, el
tamano del mercado, su ubicacion, el consumo de bebidas energéticas y el coste que
estan dispuestos a pagar por productos de esta categoria.

En fases anteriores, se identificé que el mercado objetivo esta formado por
hombres y mujeres de entre 20 y 35 afios, con ingresos medios, que buscan obtener
energia rapida mediante ingredientes naturales, al mismo tiempo que priorizan el
cuidado de su salud. Por lo tanto, la propuesta de valor esta orientada a un total de
60.256 habitantes ecuatorianos con recursos econdmicos suficientes para adquirir el
producto. Se ha determinado que Ecuador cuenta con una amplia variedad de alimentos
accesibles que facilitan una dieta equilibrada, incluyendo vegetales, hortalizas, granos y
proteinas, lo cual ha incrementado la tendencia hacia una alimentacién saludable,
(Enriquez, 2019)

Esta informacion es crucial para la investigaciéon actual, ya que permite ajustar el
producto a las nuevas tendencias del mercado, destacando la aceptacion de productos
con componentes naturales. La mayoria de los clientes potenciales se concentran en la
ciudad de Loja, debido a su potencial en materia prima y el habito de consumo
relacionado con la falta de energia diaria.

Los datos obtenidos en las entrevistas realizadas durante la investigacion
respaldan esta conclusiéon. Segun las encuestas a 100 personas, como se muestra en la
Figura 20, el 87% de los encuestados manifestd sentir una falta de energia en su dia.
La Figura 22 indica que el 57% de los encuestados adquiere productos en tiendas de
barrio, sugiriendo que es estratégico ubicar el producto en estos lugares. Ademas, la

Figura 25 sefala que Instagram es la red social preferida para la promocién del
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producto, con un 55% de visualizacion. Finalmente, la Figura 26 determina que el precio
optimo para este tipo de producto es de $1, con un 38% de aceptacion entre los
encuestados.

4.7 PMV (Producto Minimo Viable)

El Producto Minimo Viable (PMV) se define como un producto que cuenta con
las caracteristicas esenciales necesarias para recopilar informacion validada sobre los
clientes. Este enfoque es crucial durante las etapas iniciales del desarrollo del producto,
(Gonzalez Paz, 2019).

Para el lanzamiento del PMV de KING ENERGY, se introduce la version del
Prototipo 2.0, que consiste en la presentacion de una bebida energética a base de uva
natural en un envase de 300 ml, acompafiado de una etiqueta llamativa donde se
expone la intencion del producto, los beneficios y los ingredientes.

4.8 Landing Page

El objetivo del Landing Page, es basicamente llevar al cliente al sitio deseado
para comunicarle un mensaje adecuado y de esta forma lograr convertirlo
progresivamente en un cliente, (Aguirre, 2022)

En la Figura 30 se muestra el disefio de la pagina web desarrollada para el
proyecto KING ENERGY. Este desarrollo responde a dos motivos principales. Primero,
se busca implementar un modelo de negocio B2C (Business to Consumer) para
establecer lazos directos con los clientes y el publico interesado en el producto.
Segundo, se pretende impulsar la imagen del producto a través de medios digitales,
facilitando la promocion y comercializacion de la bebida energética.

Figura 31

Landing Page (Pagina Principal)



Fuente: Elaboracién del autor
Figura 32

Landing Page (Historia)

SOBRE NOSOTROS

Fuente: Elaboracién del autor
Figura 33

Landing Page (Propuesta de Valor)

LOQUE NOS
DIFERENCIA?

TENEFI

INGREDIENTES SALUDABLES Y EFECTIVOS

Fuente: Elaboracién del autor
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4.9 Monetizacion

El modelo de monetizacion de KING ENERGY esta orientado a captar a un
publico joven en la ciudad de Loja mediante la creacion de alianzas estratégicas B2B
(Business to Business) y B2C (Business to Consumer). KING ENERGY planea formar
alianzas con supermercados locales que atraen a una gran parte del publico objetivo,
asi como vender el producto en diversas tiendas de la ciudad para maximizar su
alcance.

La estrategia de monetizacion se fundamenta en la satisfaccion del consumidor
a través de una experiencia de compra positiva. La empresa busca generar confianza y
lealtad en el cliente, ofreciendo un producto que cumpla con sus expectativas y
necesidades. Esto se logra mediante la consolidacion de relaciones comerciales soélidas
y la promocién efectiva del producto, lo que no solo facilita la venta directa, sino también
contribuye a la fidelizacién del cliente.

5. Plan de Marketing

El plan de marketing representa una herramienta estratégica esencial para la
optimizacion de los procesos comerciales. Su desarrollo requiere la recopilaciéon de
informacion de fuentes clave, un analisis exhaustivo del producto, un diagndstico
detallado del entorno de marketing y la formulacién de un plan de marketing estratégico.
Todo esto debe ser estructurado en un documento formal que brinde una interpretacion
detallada, precisa y objetiva, permitiendo una toma de decisiones fundamentada y
alineada con los objetivos organizacionales (Vazquez, 2019)

Este documento estratégico se plantea en el presente proyecto de investigacion,
especificamente en el escenario de KING ENERGY, con el objetivo principal de atraer a
nuevo publico del mercado meta y mejorar la satisfaccion de los consumidores de la

marca. Se centra en analizar las necesidades y preferencias de los clientes, lo que
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facilita la creacion de valor y la capacidad de adaptacion a los posibles cambios que
pueda experimentar la marca.

Este enfoque tiene como objetivo aumentar la participacion del negocio en el
mercado y atraer a nuevos clientes. Con esta vision integral, el plan de marketing de
KING ENERGY se destaca como un elemento crucial para promover el crecimiento y la
relevancia de la marca en un entorno cada vez mas competitivo y dinamico.

5.1 Establecimientos de Objetivos

La importancia del establecimiento de los objetivos radica en que son metas que
nos serviran como guia a lo largo del proceso para poder determinar si el proyecto va
bien encaminado o no y de esta manera realizar ajustes, se han establecido los
siguientes objetivos:

o Determinar el volumen y participacion de ventas para periodos futuros.

o Desarrolla estrategias de promocion y marketing para lograr un
posicionamiento

o Establecer el posicionamiento estratégico de los productos o servicios

5.1.1 Objetivo General del Plan de Marketing

Potenciar el posicionamiento de la marca KING ENERGY durante el proximo afio
(12 meses) para lograr una participacion del 15% en el mercado.

5.1.2 Objetivos Especificos

o Creary poner en marcha una estrategia digital completa para aumentar
la interaccion y la visibilidad de la marca en plataformas en linea.
Alcanzar un incremento del 25% en el trafico hacia el sitio web y las
redes sociales a través de campafias publicitarias dirigidas y la

optimizacion del SEO.
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o Participar activamente en al menos tres ferias locales de emprendimiento
para promocionar el producto y obtener retroalimentacién directa.
Conseguir un minimo de 500 interacciones directas y recopilar al menos
100 comentarios sobre el producto en los proximos seis meses.

e Lograr un 90% de satisfaccion del cliente para finales del afio mediante la
implementacién de encuestas trimestrales de calidad y mejoras en el
producto. Esto permitira perfeccionar los procesos y alinear el producto
con las expectativas y necesidades de los consumidores, mejorando su
experiencia con ENERGY KING.

5.2 Estrategias de Marketing Mix (4Ps)

El marketing mix es la integracion de cuatro componentes clave que aseguran la
implementacion exitosa de una estrategia de marketing. Su papel es fundamental, ya
que implica la creacion de productos y servicios que satisfagan a los consumidores,
integrando el precio, la distribucién y la promocion como un conjunto coherente y
cohesivo, (Marcial, 2021).

El uso de esta herramienta es fundamental en el contexto de la presente
investigacion, ya que, a través de su implementacion efectiva, ENERGY KING podra
posicionarse en el mercado ecuatoriano, aumentar su visibilidad y fortalecer su
competitividad. De esta manera, se lograra el éxito y el reconocimiento de la marca.

5.2.1 Producto

En este punto, para formular las estrategias de marketing del producto, se
considero resaltar sus atributos diferenciadores, como su materia prima, su enfoque
saludable y el impacto positivo que genera en el entorno. A continuacion, se enumeran

las estrategias pertinentes:
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o Resaltar el sabor unico que posee la bebida energética KING ENERGY,
utilizando componentes libres de elementos externos y quimicos que puedan
alterar el sabor.

o Fomentar el uso de ingredientes saludables, como la uva organica y endulzantes
sin calorias, destacando el compromiso de KING ENERGY con el bienestar de
sus consumidores. Se subraya la eleccidn de alternativas mas saludables sin
sacrificar el sabor, satisfaciendo las preferencias de quienes buscan productos
mas beneficiosos para la salud.

o Resaltar el apoyo a los pequefios vifiedos de Loja mediante la adquisicion de
materias primas a precios justos, generando una conexidon emocional con los
clientes que valoran la responsabilidad social de las marcas.

5.2.2 Precio

Debido a que los componentes de la bebida energética se comprometen a ser
de origen organico y conociendo el precio maximo que esta dispuesto a pagar el publico
objetivo, se ha desarrollado una estrategia de precios justos tanto para el consumidor
como para la marca KING ENERGY, considerando los aspectos de produccién y
comercializacion.

o Determinar precios competitivos, ya que la bebida se encuentra en un
sector de mercado competitivo con precios de competencia bajos con
respecto a los beneficios que ofrecen.

e Mantener una politica de precios justos con los consumidores,
obteniendo la perspectiva de que estan pagando lo justo por un producto
que ofrece componentes de calidad.

o Implementar promociones especiales en fechas especificas asociadas a

la fidelizacion de los clientes de la marca ENERGY KING.
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5.2.3 Plaza

En este punto, se enfoca en la distribucion del producto en ubicaciones clave de
la ciudad que posean una alta afluencia del publico objetivo, con el fin de posicionar y
fidelizar la marca en el mercado meta. Las estrategias incluyen:

e Asociarse con supermercados que tengan alta afluencia 'y
reconocimiento en la ciudad de Loja.

e Negociar acuerdos con micro mercados y tiendas ubicados en puntos
clave de la ciudad, ya que, segun encuestas previas, el publico objetivo
suele adquirir bebidas energéticas en este tipo de comercios.

o Ampliar el alcance del producto mediante un modelo de negocio B2C,
creando una pagina web y perfiles en redes sociales que permitan a los
usuarios adquirir el producto de forma directa.

5.2.4 Promocioén

Dado que ENERGY KING es un producto nuevo en el mercado, se centrara en
gran medida en las estrategias de promocion para aumentar la visibilidad y participacion
de la empresa. Para lograrlo, se han definido las siguientes tacticas:

o Mantener perfiles activos en diversas plataformas de redes sociales,
compartiendo contenido visualmente atractivo para aumentar el
conocimiento de la marca y atraer nuevos clientes.

¢ Organizar eventos de degustacion en puntos de venta estratégicos y
ofrecer promociones especiales o descuentos para que los clientes
prueben los productos, conozcan la marca y se conecten con ella,

generando interés y fomentando la fidelizacion.
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e Colaborar con creadores de contenido locales que compartan los valores
promovidos por ENERGY KING y que se alineen con el mercado
objetivo, para ampliar el alcance de audiencia y promover el producto.

5.3 Estrategia de Marketing Digital

La elaboracién de una estrategia integral en la cual engloba la optimizacion de
Motores de Busqueda (SEQO) como el marketing en Motores de Busqueda (SEM) para el
avance de KING ENERGY. Esto se puede traducir como el aumento de trafico en las
distintas redes que KING ENERGY va a estar presente, también en la presencia en el
mercado al que quiere llegar. La generacion de trafico se traducira como la captacion de
atencion a los consumidores que buscan energia saludable.

5.3.1 Estrategia Search Engine Marketing (SEM)

El SEM (Search Engine Marketing) es una técnica que consiste en crear
campafnas pagadas para aumentar el numero de visitas, ventas, clics o contrataciones
en un sitio web. Aunque estas acciones garantizan la visibilidad de la empresa, no
aseguran que las visitas sean sostenidas a lo largo del tiempo, a diferencia del
posicionamiento organico en buscadores, que puede lograr resultados mas duraderos
mediante un esfuerzo continuo, (Luque-Ortiz, Estrategias de marketing digital utilizadas
por empresas del retail deportivo (Digital Marketing Strategies Used by Sports Retail
Companies). Revista CEA, 7(13)., 2021)

o Fijar estrategias de Marketing dirigidas a la marca KING ENERGY para la
consolidacién hacia un publico objetivo el cual busque el tipo de bebida
que va a comercializar.

e Evaluar la rentabilidad de las estrategias y ajustar el presupuesto
asignado a esta herramienta de acuerdo con su efectividad. También,
modificar o anadir nuevas palabras clave para aumentar la relevancia en

los motores de busqueda.
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¢ Implementacion de publicidad en la red social Instagram, debido a que
las respuestas de las encuestas previamente vistas, se determind que es
la red social donde se puede visualizar anuncios y comercializacion de
este tipo de bebida.

5.3.2 Estrategia Serch Engine Optimization (SEQ)

Las siglas SEO corresponden al acrénimo en inglés de Search Engine
Optimization, es decir, Optimizacién de los Motores de Busqueda, comprende el trabajo
y las estrategias que se realizan en un sitio web para que los motores de busqueda
detecten la informacion de la manera mas adecuada posible, sin errores y sin elementos
que interfieran en el proceso de posicionamiento organico o natural, (Luque-Ortiz,
Estrategias de marketing digital, 2021)

e Optimizar el posicionamiento del sitio web en los motores de busqueda.
Activar enlaces de alta calidad en diversas paginas web para aumentar el
alcance en los resultados de busqueda.

o Monitorear el desempeno de la pagina utilizando herramientas de analisis
para realizar los ajustes necesarios segun las necesidades y el

comportamiento de los usuarios.

5.4 Estrategias de Diferenciacion

Una Estrategia de Diferenciacion tiene como objetivo destacar una empresa
dentro de su sector, a través de investigaciones, las particularidades, caracteristicas y
cualidades que permitan a la empresa distinguirse de su competencia, logrando asi una
mayor rentabilidad. Entre los aspectos diferenciadores se pueden incluir el producto, el
sistema de entrega, el marketing, la atencion al cliente, la comunicacion, las condiciones
fisicas, la durabilidad y la calidad, entre otros, (Gallegos, 2020) .A continuacién se

presentan algunas:
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e Resaltar los ingredientes naturales con los que se desarrolla la bebida,
con el objetivo de crear una conexion con el consumidor.

o Implementar programas de fidelizacién enfocados en la sostenibilidad,
incentivando a las personas a devolver sus envases en los puntos de
venta designados para reducir el impacto ambiental y acceder a diversos
beneficios.

o Establecer alianzas estratégicas con otras marcas comprometidas con la
conciencia social, ambiental y de salud, para fortalecer la imagen en el
mercado y z.

5.5 Presupuesto de Marketing

Para la aplicacion del presupuesto total de marketing se realizé el presupuesto
basandose en un analisis financiero de todas las salidas de efectivo para la publicidad
del producto y fortalecer la presencia de KING ENERGY en el mercado.

El valor total del presupuesto es de $1,950.00, donde se incluyen costos de
eventos, redes sociales, alianzas y marketing de contenidos. El presupuesto presentado
en la siguiente tabla detalla el costo de los préximos tres meses de expansion de marca.

Tabla2

Presupuesto de Marketing

No. Partida Presupuestal Monto Mes 1 Mes 2 Mes 3
Asignado
Alianza con $ $
1 Supermercados 150,00 150,00 150,00 150,00
$ $
2 Eventos 600,00 600,00
Marketing Creadores de $ $ $
3 contenido 250,00 250,00 250,00
$ $ $
4 Marketing de contenidos 100,00 100,00 100,00
$ $ $
5 Redes Sociales 100,00 100,00 100,00
$ $ $ $
TOTAL 1.200,00 1.200,00 150,00 600,00
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Fuente: Elaboracion del autor

Analisis: El presente presupuesto detalla los costos esenciales para el
posicionamiento y promocion de KING ENERGY en el mercado. Se contempla una
alianza con supermercados con un costo de $150,00, destinada a los primeros tres
meses de comercializacion para incrementar la visibilidad del producto en distintos
puntos de la ciudad y atraer a consumidores potenciales. Para la realizacion de un
evento inaugural, se asignan $600,00, buscando la propagacion y reconocimiento de la
marca entre el mercado objetivo. Ademas, se destinan $250,00 para colaborar con
creadores de contenido reconocidos en la provincia de Loja, mejorando la imagen y los
valores de KING ENERGY. Asimismo, se asignan $100,00 al marketing de contenidos,
especificamente en plataformas como Google Ads, para captar posibles consumidores
mediante palabras clave en internet. Finalmente, se destinan $100,00 a la promocién en
Instagram, dirigida a un publico joven y con el objetivo de satisfacer las necesidades
establecidas en las encuestas. Estas inversiones son cruciales para garantizar una
estrategia de marketing efectiva y dirigida.6. Estudio Técnico y Modelo de Gestion
Organizacional

El objetivo de la gestidn organizacional, basicamente, es el de conseguir que
una organizacioén funcione de forma eficiente en el proceso de consecucion de
objetivos. Para esto, lo que se busca es planificar una gestion de recursos materiales y
humanos optima (Carlemany, 2022).

Como resultado, para poner en practica los procesos y requisitos derivados del
estudio técnico, es esencial establecer un modelo adecuado de gestidn organizacional.
Esto implica definir la estructura interna de la empresa, asignando roles y
responsabilidades a cada area, y asegurando que la capacidad técnica se emplee de

manera eficiente dentro de la organizacion.
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Para la realizacién del estudio técnico y organizacional de la empresa KING
ENERGY, se identifica los procesos claves para la preparaciéon de su producto clave en
la emergencia de emprender en un nuevo mercado al que quiere dirigir.

6. Estudio Técnico y Modelo de Gestion Organizacional

6.1. Localizacion

El concepto de desarrollo siempre tiene un sentido positivo, que podra impactar
de manera mas amplia y permanente si es el resultado de un esfuerzo interno, originado
en la iniciativa de los agentes locales para potenciar el uso de los recursos disponibles y
mejorar la situacion de bienestar de la poblacion (Secall., 1976).

Ante lo anterior mencionado, la localizacion de KING ENERGY considerd
establecer estratégicamente su planta de produccion en el barrio “Daniel Alvarez
Burneo”, Avenida Benjamin Carrién y Jorge Gaitan, en la ciudad de Loja-Ecuador, con
una longitud de 20 metros cuadrados para el almacén de materia prima y un espacio de
50 metros cuadrados para su produccion. Debido a que su localizacién se encuentra
ubicada en una Av. De paso, se facilita su logistica y manejo de las distintas materias
primas utilizadas.

Figura 34

Ubicacion de la planta de produccion KING ENERGY



63

1 Restaurantes M Hoteles (@ Qué hacer
tueas

c " T g L Av Gubé’n:roqg
® Transporte publico P Aparcamientos = B Farmacias = *~ Cajeros > : B "9
2 = s 3 %,
Sy s i e g A%
& ®, Q. = ] =
o s, o, 2 S
& s 2 3 2
S ° | Y c S 2
& Q DeBachillgleto 2§ e 2
\ je Febre B S 2
& & e ] 3 o
&5 9 Full Sport & A B 2 2
o %, J 3 8 Y
oo N " g 2 2
S5 =g ¥: %, K 2 ®
<« S o /,%o b 3 Z -4
NS < ’
Avenida Manuel Benjamin Carrion & ot Atligas § s > i w
Jorge E. Gaitan g 2 Y L | A
Interseccion % ‘; E4 -z P - a %
. s 3 ®, | E e 5
‘ 3 s ® [ z 2
z 3 : 3
° o (@) 3 < iend < z o a‘ | & L
2 8 \
8 < | | 8
ol i Cercar Er | A () o C 3 c@
elé B 2 @ =
o & e = 2 2
© Loe ) - & 1 2
% i 3 >
+ > A s
i n Cancha Sintetica =z I
@ Afiadir un sitio que falta cane 1), Satkeha sin z 4 B
s -8 )
#,  Afadir tu empresa Porfidio piay (Y g 5 ®
E) = ES
O  Afadir una etiqueta - 4 3 < e E‘Q S HOtEl
; 3 g s Qe
of 2 N -
¥  Tuactividad de Google Maps o ® 2 .
L% e Real Hotel Jorr
3 5 % Google 8
Fotos s g Datos deimapa ©2024 _ Ecusdor  Términos  Privac
Fuente: Google Maps

6.2 Operaciones (Mapa de Procesos)

La planificacion de las actividades que garantizan la eficiencia de los procesos
claves, el detalle de los recursos, los documentos necesarios en las diferentes partes

del proceso y los mecanismos de control facilitan la identificacion de aspectos que

afectan el desempefio de la cadena de valor (Pico, 2006).
En este contexto, la aplicacién de esta herramienta en el desarrollo de KING
ENERGY ha facilitado la representacion visual de las operaciones individuales de la

empresa, permitiendo llevar a cabo su actividad comercial de manera eficiente. Ademas,

ha brindado una comprension clara de la interconexién entre estas operaciones,

permitiendo la formacion de procesos mas amplios que emergen de las necesidades de

los clientes y se satisfacen a través de la oferta de un producto que cumple con sus

expectativas. A continuacion, se presenta el mapa de procesos para este proyecto:
Figura 35

Mapa de Procesos KING ENERGY
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Clientes satisfechos
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En la figura 34 se ve reflejado los procesos claves para la eficiencia y eficacia de

las diferentes fases para la produccién del producto de la empresa KING ENERGY.

6.3 Disefio Organizacional (Organigrama)

Se define un organigrama como la representacion grafica de la organizacion de

la empresa, de su jerarquia o estructura formal. Permite diferenciar tanto las unidades

organizativas como las relaciones que existen entre ellas (Pérez Gregorio, 2016).

Para elaborar el organigrama, se identificaron los procesos clave de la empresa.

A partir de estos, se clasificaron las actividades y se determinaron las jerarquias,

relaciones e interconexiones necesarias para su desarrollo.

Figura 36

Organigrama Estructural KING ENERGY
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ORGANIGRAMA - KING
ENERGY

GERENTE

ASISTENTE CONTABLE JEFE DE PRODUCCION

Fuente: Elaboracion del autor

En la Figura 35, se puede evidenciar las labores que desempefa cada
colaborador de la marca KING ENERGY, establece un tiempo de duracién de labores de
dos anos, a partir de inicio de comercializaciones en la ciudad de Loja.

Por consiguiente, en la Figura 36 se evidencia la importancia y roles de cada
uno de los puestos jerarquicos que KING ENERGY ha utilizado antes de emprender su
inicio de labores en el mercado al que se apunta.

Como vista principal del Organigrama Estructura de KING ENERGY, se puede
observar que el Gerente General de la empresa es aquel que coordina las labores y

pone en accion los distintos planes a corto y largo plazo de la marca.
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En este sentido, se observa que, en la piramide organizacional, se encuentra el
puesto de jefe de produccién y contabilidad. En la Figura 36 se evidencia la importancia
de cada uno de estos departamentos y lo fundamental de sus labores.

Figura 37

Organigrama Funcional KING ENERGY

ORGANIGRAMA - KING
ENERGY

GERENTE

ASISTENTE CONTABLE JEFE DE PRODUCCION

Fuente: Elaboracion del autor.

El Organigrama Posicional de una empresa cumple un papel importante, pues
detalla los nombres de las personas que ocuparan los puestos conforme a la jerarquia
asignada.

Se trata de un esquema en el que se determinan los roles fundamentales que

deben ser cubiertos en la empresa, y en el que se especifican claramente cuales son
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las tareas y responsabilidades que deben ser realizadas o cubiertas por cada persona
perteneciente a la organizacion. (ROCIO, 2016).
Figura 38

Organigrama Posicional KING ENERGY

ORGANIGRAMA - KING
ENERGY

ANDRAELSDTAOZLEDO GERENTE

ASISTENTE CONTABLE JEFE DE PRODUCCION

DIANA MOROCHO
JANNETH ALDAZ

Fuente: Elaboracion del autor.

6.4 Disefio del Proceso Productivo o servicio (Flujograma)

En el flujograma de informacion los recuadros representan actividades, la
secuencia sigue la temporalidad (las actividades de mas abajo ocurren después) y,
sobre todo, se busca “el vistazo”, significa que con una mirada se recuerda como es el
proceso. Se decide usar “se recuerda”, considerando que todo usuario del proceso

deberia haber participado en su elaboracién o haber sido capacitado. (Carrasco, 2011).



68

Cada etapa del proceso se representa con distintos simbolos, que estan
conectados entre si por flechas que indican la direccién del flujo del proceso. Estas
formas se constituyen como un lenguaje universal y como base de informacién dentro
del diagrama. Los principales simbolos utilizados son évalos, rectangulos, diamantes y
flechas. En la tabla 2 se presenta el significado de cada uno de estos simbolos.

Tabla 3

Simbologia del Flujograma

SIMBOLO SIGNIFICADO

:] Se utiliza para indicar el punto de inicio y el final de un
diagrama de flujo.

Se emplea para detallar cualquier actividad o accion que
debe ser ejecutada dentro del flujograma.

<> Determina un punto de decision critico dentro del proceso.
Responde una pregunta de Si o No, lo que
consecuentemente deriva en otra accion distinta.

\

Indican la direccion del proceso, conectando
secuencialmente las actividades dentro del mismo.

Fuente: Elaboracion del autor.

El flujograma de la empresa KING ENERGY presentado en la figura 38, se
divide en 4 etapas importantes: Abastecimiento, Produccion, Control de Calidad y
Almacenamiento y Distribucion. En el desarrollo de estas etapas se encuentran las
distintas actividades o acciones que deben realizar de forma continua para el eficiente
desarrollo del producto final.

Figura 39

Flujograma de Procesos KING ENERGY
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Fuente: Elaboracion del autor

6.5 Conformacion Legal

La conformacion legal de una empresa se refiere al proceso de tramitacién y
gestion legal para formalizar un negocio. Esto implica cumplir con los requisitos
obligatorios establecidos por las entidades correspondientes en el mercado donde se
llevara a cabo la actividad econdémica. Asi, la constitucion legal de la empresa KING
ENERGY esta sujeta a las regulaciones y leyes comerciales del pais y del cantén Loja.
Los requisitos generales solicitados en Ecuador para constituir empresas son:

1. El registro del nombre comercial en la Superintendencia de Compaiiias,
Valores y Seguros es un paso crucial para garantizar que el nombre de la empresa sea
unico y se distinga de otras marcas registradas, evitando asi riesgos de duplicacion.

Este proceso tiene un costo de USD 208,00.
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2. Preparar la documentacion legal de la empresa donde se encuentran
estatutos y poderes notariales actualizados.

3. Determinar el capital minimo necesario para demostrar que la empresa cuenta
con los recursos financieros requeridos respaldados por un certificado de depdsito.

4. Registro en la Superintendencia de Compafiias, para obtener la personalidad
juridica y operar de forma legal dentro del pais.

5. Registro de empleados, la planificacion del contrato de personal en el
Ministerio de trabajo es fundamental para mantener un ambiente laboral justo y guiado
por la legislacion.

6. Cumplimiento de Obligaciones Contables y tributarias, llevar un registro
adecuado de la declaracion de impuestos.

En el caso de KING ENERGY, considerando los objetivos y beneficios de la
empresa, se decidié constituir una persona juridica bajo el Régimen Simplificado para
Emprendedores y Negocios Populares (RIMPE — Negocios Populares) a nombre de
Andrés Toledo, Gerente de Marca. Para ello, es necesario contar con:

- Obtencién de Registro Unico de Contribuyentes (RUC) en el Servicio de
Rentas Internas (SRI), para ello, es necesario contar con la cédula de identidad,
certificado de votacién, documento de domicilio del contribuyente, escritura publica de
constitucion, nombramiento del representante legal, solicitud de inscripcion y
actualizacion general del RUC.

Los requisitos para obtener el permiso de funcionamiento en la ciudad de Loja
son:

- Solicitud en papel para tramites administrativos se debe adquirir en ventanilla
de

recaudaciones y esta dirigida al director de Higiene.

- Copia de cédula de identidad.
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- Formulario de permiso de funcionamiento

- Pago de patente municipal e impuesto a activos totales.

- Carné de salud del personal que labora en la empresa, este es otorgado por el

policlinico Municipal o la Direccion de Salud.

La actividad comercial de KING ENERGY, segun la Agencia Nacional de
Regulacion, Control y Vigilancia Sanitaria se encuentra dentro del apartado de
Alimentos Procesados y Suplementos Alimenticios, para contar con su certificacion es
necesario, completar en linea los siguientes pasos que tienen un costo de USD 130,00:

- Obtener Permiso de Funcionamiento Arcsa vigente para la planta de alimentos.

- Registro del Representante Legal o Titular del Producto.

- Registro del Representante Técnico - Obtener orden de pago acorde a la
categoria del producto - Cinco dias laborales para cancelar la orden de pago.

- Revision del Perfil de Riesgo del Alimento por el Arcsa

- El Arcsa contara con 15 dias laborables para realizar rectificaciones en caso de
ser necesarias.

7. Evaluaciéon Financiera

La evaluacion financiera es el proceso de medir el valor financiero de un
proyecto o entidad. La evaluacion se puede utilizar para decidir si continuar con un
proyecto o continuar con uno existente. La evaluacién también ayuda a identificar
riesgos y oportunidades potenciales asociados con un proyecto. La evaluacion se puede
realizar en varias etapas de un proyecto, incluida la planificacion temprana, los estudios
de viabilidad, el disefio, la construccion, la operacion y el mantenimiento y el final de su
vida util. (Capital, Faster Capital, 2024).

Para evaluar este proyecto de investigacion, se ha comenzado por determinar la
inversion inicial requerida para la instalacién y operacion del negocio. Posteriormente,

se ha elaborado un presupuesto de ventas para estimar los niveles de ventas y la
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rentabilidad econémica de la empresa. Luego, se ha calculado el punto de equilibrio
necesario para cubrir los costos asociados con la actividad comercial. Finalmente, con
toda esta informacién, se han presentado los estados e indicadores financieros para
evaluar la salud econdmica de la empresa y determinar la viabilidad financiera del
proyecto.

7.1 Inversion Inicial

La inversion inicial corresponde al capital requerido para poner en marcha un
startup. Para determinar esta cantidad, el emprendedor debe tener claro los recursos
disponibles y estimar los gastos asociados a la operacién de su actividad comercial
(BBVA, 2023).

Para calcular el valor total de los bienes y servicios necesarios para llevar a cabo
las actividades de la empresa, primero se debe contabilizar el activo fijo, el cual incluye
los bienes duraderos adquiridos al iniciar las operaciones. Entre estos bienes se
encuentran maquinaria y equipo como la maquina de extraccién de jugo de uva, la
maquina selladora, el refrigerador y la maquina etiquetadora. Ademas, se consideran las
herramientas y muebles de produccidén necesarios, como mesas, sillas, jarras, tazas
medidoras, bandas medidoras de PH, entre otros. La suma de ambos rubros da un total
de $2.235,00, cuyo desglose se detalla a continuacion en la tabla 3.

Tabla4

Activos Fijos

ACTIVOS FIJOS
$
MAQUINARIA 2.000,00
HERRAMIENTAS DE $
PRODUCCION 235,00
$
TOTAL 2.235,00

Fuente: Elaboracién del autor.
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Analisis: En la tabla 3, se precisan los activos fijos necesarios para la actividad
comercial de la empresa. Es fundamental resaltar que la maquinaria y equipo presenta
el valor mas alto, puesto que se busca alcanzar los niveles de produccién esperados,
por lo tanto, se priorizé la inversion en esta categoria.

En consecuencia, se llevo a cabo el calculo de los activos diferidos, que se
definen como bienes y servicios pagados por adelantado, aunque no se hayan utilizado
aun, con el fin de evitar la alteracion de los ingresos y egresos. Estos activos estan
destinados a proporcionar beneficios durante un periodo superior a un afio. Entre ellos
se incluyen la constitucion legal ante SUPERCIAS vy la notificacion sanitaria. El total de
estos activos es de $388,00, como se detalla en la tabla 4.

Tabla 5

Activos Diferidos

ACTIVO DIFERIDO

DETALLE VALOR TOTAL
Constitucion legal
SUPERCIAS $ 208,00
Notificacion Sanitaria $ 130,00
TOTAL $ 338,00

Fuente: Elaboracion del autor.

Analisis: En la tabla 4 se presentan los requisitos obligatorios que deben ser
pagados para llevar a cabo la actividad comercial de la empresa. Estos pagos, que son
necesarios por razones legales, aseguran que la empresa opere dentro del marco
regulatorio correspondiente.

A continuacion, se contabilizan los activos circulantes, que son bienes liquidos o
que pueden convertirse en liquidos en un plazo menor a un afio. Estos activos se

utilizan para apoyar las operaciones habituales de la empresa, como la materia prima



directa, materia prima indirecta, servicios basicos, marketing, entre otros. El valor total

obtenido en este rubro se encuentra constatados en la tabla 5 y presentan un valor

anual de $25.284,50.
Tabla6

Activo Circulante

ACTIVO CIRCULANTE

DETALLE VALOR MENSUAL VALOR ANUAL
Materia Prima Directa $ 314,23 $ 3.770,80
Mano de Obra Directa $ 460,00 $ 5.520,00
Materia Prima Indirecta $ 57,60 $ 691,20
Servicios Basicos $ 37,50 $ 450,00
Indumentaria al personal $ 21,50 $ 90,00
topoariie | aomy | s s
Sueldo Contagora (Servicios $ 20,00 $ 240,00
Profesionales)
Utiles de oficina $ 12,35 $ 50,50
Utiles de aseo $ 13,50 $ 37,00
Marketing $ 425,00 $ 3.395,00
TOTAL $ 2.281,68 $ 25.284,50

Fuente: Elaboracion del autor.

Analisis: En resumen, la tabla 5 recopila los activos con liquidez a corto plazo
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que son esenciales tanto directa como indirectamente para la operacion de la empresa,

como la materia prima y la indumentaria del personal.

Finalmente, se calcul6 el total de activos para determinar el valor de la inversion

inicial requerida para la empresa. En este caso, la empresa KING ENERGY necesita

una inversion total de $5.659,68, como se muestra en la tabla 6.

Tabla7

Inversion Inicial

INVERSION INICIAL

DETALLE

VALOR
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Activo Fijo $ 3.040,00

Activo Diferido $ 338,00

Activo Circulante (MENSUAL) $ 2.281,68
TOTAL $ 5.659,68

Fuente: Elaboracién del autor.

Analisis: Se presenta en el total de la tabla 6, un valor de $5.659,68
constituyéndose como el capital inicial indispensable para empezar las operaciones de
forma efectiva.

7.2 Presupuesto de Ventas

Un presupuesto de ventas es un documento que presenta una estimaciéon de los
ingresos por ventas de una empresa durante un periodo especifico. Esta proyeccion se
elabora a partir de datos tanto internos como externos, considerando el historial de
ventas de la empresa y los factores externos como la competencia, el comportamiento
de los clientes y las condiciones del sector publico (Llamas, 2020).

En este caso, el presupuesto de ventas se ha proyectado para los dos modelos
de negocio en los que se emplea el producto: B2B y B2C. Ambas proyecciones se han
planificado para un periodo de cinco afios, basandose en datos actuales y en las
proyecciones de mercado, con el objetivo de prever el desempefio del proyecto.

Para elaborar el presupuesto de ventas, se establecié una produccion anual de
11.520 unidades y una produccién mensual de 960 unidades durante los cinco afios. Es
importante destacar que la variacién mensual de los costos se debe a egresos que se
realizan cada tres o seis meses, como la compra de indumentaria, utiles de aseo u
oficina. Ademas, los costos pueden fluctuar debido a cambios en los esfuerzos de
marketing y en el pago de servicios contables. Estas razones implican que los costos

totales pueden variar o aumentar, lo que también afecta al costo unitario.
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Conforme la tabla 8 la produccién mensual es de 960 unidades, se ha decidido

destinar el 65% que corresponde a 624 bebidas al modelo B2B y el 35% que son 336

unidades al modelo B2C, asi también tanto la produccién anual como el coto total se

desagregaron con el mismo criterio, es decir se obtuvo una produccion anual de 11.520

y un costo total de $26.630,64 para el primer afio y para los siguientes un valor fijo de $

26.480,64, donde el 65% y 35% de asignoé a cada uno de los modelos respectivamente,

a continuacion, se detalla:

Tabla 8

Presupuesto de Ventas B2B

PRESUPUESTO DE VENTAS - MODELO DE NEGOCIO B2B
MARG | PREC CQBTA{D CANTID | INGRES
PRODUCC PRODUCC | COSTO ADA | OSDE
MES - COSTO p EN DE |10 DE | VENDE
Es ION TOTAL ION UNITA | 00D | VENT R VENDE | VENTA
ANUAL MENSUAL | RIO R ANUAL
AD A | MENSU
ANUAL ES
AL
1 $ $ $ $ $
17.309,92 624 | 2,31 0,19 2,50 624 7.488 | 18.720,00
’ $ $ $ $ $
17.212,42 624 | 2,30 0,20 2,50 624 7.488 | 18.720,00
3 7.488 $ $ $ $ $
' 17.212,42 624 | 2,30 0,20 2,50 624 7.488 | 18.720,00
4 $ $ $ $ $
17.212,42 624 | 2,30 0,20 2,50 624 7.488 | 18.720,00
5 $ $ $ $ $
17.212,42 624 | 2,30 0,20 2,50 624 7.488 | 18.720,00
Fuente: Elaboracion del autor.
Tabla9
Presupuesto de Ventas B2C
PRESUPUESTO DE VENTAS - MODELO DE NEGOCIO B2C
MARG | PREC CQBTA'D CANTID | INGRES
PRODUCC PRODUCC | COSTO ADA | OSDE
MES p COSTO p EN DE |10 DE | VENDE
Es ION TOTAL ION UNITA | "0 D | VENT R VENDE | VENTA
ANUAL MENSUAL | RIO R ANUAL
AD A | MENSU
ANUAL ES
AL
1 $ $ $ $ $
9.320,72 336 | 2,31 0,69 3,00 336 4.032 | 12.096,00
4.032
2 $ $ $ $ $
9.268,22 336 2,30 0,70 3,00 336 4.032 | 12.096,00
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3 $ $ $ $ $
9.268,22 336 | 2,30 0,70 3,00 336 4.032 | 12.096,00
4 $ $ $ $ $
9.268,22 336 | 2,30 0,70 3,00 336 4,032 | 12.096,00
5 $ $ $ $ $
9.268,22 336 | 2,30 0,70 3,00 336 4,032 | 12.096,00
Fuente: Elaboracion del autor.
Tabla 10
Ingresos por Venta Proyectados
INGRESOS POR VENTA PROYECTADOS
MENSUAL
MODELO DE NEGOCIO CANTIDAD AVENDER | COSTO UNITARIO PVP ($) ANUAL ($)
Negocio a Negocio B2B 624 $2,04 - $2,17 $ 2,50 | 1.560,00 | 18.720,00
Negocio a Consumidor B2C 336 $2,04 - $2,18 $ 3,00| 1.008,00 12.096,00
TOTAL 960 2.568,00 | 30.816,00

Fuente: Elaboracion del autor.

7.3 Punto de Equilibrio

La empresa KING ENERGY ha considerado fundamental calcular el punto de

equilibrio tanto en el primer afio como en el ultimo ano proyectado, con el fin de

determinar de manera precisa el momento en que los ingresos seran suficientes para

cubrir todos los gastos fijos y variables.

El punto de equilibrio se calculé de dos maneras. Primero, se realizé una

estimacion basada en las ventas, restando los costos fijos y variables de las ventas

totales del primer ano, obteniendo un punto de equilibrio de 25.837 unidades.

En relaciéon con la capacidad instalada, se restaron los costos variables totales

de las ventas totales. Luego, se dividio el resultado por los costos fijos totales y se

multiplicé por el 100%, determinando asi el punto de equilibrio en funcion de la

capacidad instalada de la empresa alrededor de 83,8%. Estas perspectivas revelan el

método para identificar el nivel o capacidad de ventas necesarios para hacer frente a los

costos y demostrar si el proyecto es viable o no.

PRIMER ANO




En funcion de las ventas

Costos Fijos Totales

Costos Variables Totales
Ventas Totales

PE, =
1_

PEv=__ 21718,64

1 - 4912,00
30816,00
PEv= 25837

En funcion a la capacidad instalada

PE. — Costos Fijos Totales 100
¢I' ™ Ventas Totales — Costos Variables Totales X

PEci= 23068,64 x 100
29664,00 - 4912,00

PEci= 0,838428 * 100
PEci= 83,8 %
7.4 Estados Financieros
Los estados financieros de una empresa, también denominados cuentas
anuales, informes financieros o estados contables, son el reflejo de la contabilidad de
una empresa y muestran la estructura econémica de ésta. (Arias, 2024).
Para evaluar la situacion de la empresa KING ENERGY, se realizé y analizo el

estado de costos, el estado de pérdidas y ganancias, y el estado de flujo de efectivo.
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7.4.1 Estado de Costos

Este estado forma parte de los informes financieros fundamentales en una
empresa de transformacion, ya que detalla como se llevd a cabo el proceso de
produccién. Proporciona informacion clave, como la cantidad de materia prima
consumida durante el periodo, el costo total de produccién, asi como los costos de
produccién en proceso y de produccion terminada. Este estado comienza con el
inventario inicial y muestra el costo de produccion de los productos terminados durante
un periodo especifico, reflejando lo vendido dentro de la industria. Al comparar los
costos estimados con los costos reales, se facilita la toma de decisiones para alcanzar
los resultados deseados (Fierro, 2023)

Para elaborar el estado de costos de la empresa KING ENERGY, se ha optado
por presentar una proyeccion de cinco afios con el objetivo de evaluar la viabilidad del
proyecto y alinear su ejecucion con los ingresos totales estipulados en el presupuesto
de ventas, como se muestra en las tablas 7 y 8. Este enfoque busca establecer una
correlacion efectiva entre ambos aspectos.

Como resultado, la tabla 10 muestra el estado de costos de KING ENERGY,
revelando que la empresa maneja de manera muy eficiente sus gastos y costos en
general. Esto indica que los recursos disponibles se utilizan adecuadamente, evitando
excesos que puedan afectar las utilidades totales del negocio.

Tabla 11

Estado de Costos Proyectados

ESTADO DE COSTOS PROYECTADO

DETALLE ANO 1 ARNO 2 ARNO 3 ANO 4 ANO 5
COSTOS DE PRODUCCION
Costo Primo
Materia Prima Directa 3.770,80 3.770,80 3.770,80 3.770,80 3.770,80
Mano de Obra Directa 7.570,50 7.570,50 7.570,50 7.570,50 7.570,50
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TOTAL DE COSTO PRIMO 11.341,30 11.341,30 11.341,30 11.341,30 11.341,30
GASTOS GENERALES DE
FABRICACION
Materiales Indirectos 691,20 691,20 691,20 691,20 691,20
Servicios basicos para la produccién 337,50 337,50 337,50 337,50 337,50
Indumentaria de personal de produccién 60,00 60,00 60,00 60,00 60,00
Depreciacién Maquinaria y Equipo 225,00 225,00 225,00 225,00 225,00
Depreufa(,:lon de herramientas y muebles de 48,60 48,60 48,60 48,60 48,60
produccién
TOTAL DE GASTOS GENERALES DE
FABRICACION 1362,30 1362,30 1362,30 1362,30 1362,30
TOTAL COSTOS DE PRODUCCION 12.703,60 12.703,60 12.703,60 12.703,60 12.703,60
GASTOS ADMINISTRATIVOS
Salarios Administrativos (Gerente, Contadora) 11715,74 11715,74 11715,74 11715,74 11715,74
Utiles de Oficina 44,20 44,20 44,20 44,20 44,20
Servicios Basicos 112,50 112,50 112,50 112,50 112,50
Utiles de aseo 37,00 37,00 37,00 37,00 37,00
Amortizacion del diferido 67,60 67,60 67,60 67,60 67,60
TOTAL GASTOS ADMINISTRATIVOS 11977,04 11977,04 11977,04 11977,04 11977,04
GASTOS DE VENTA
Marketing 3300,00 1800,00 1.800,00 1.800,00 1.800,00
TOTAL GASTOS DE VENTAS 3300,00 1800,00 1800,00 1800,00 1800,00
TOTAL GASTOS DE OPERACION 15277,04 13777,04 13777,04 13777,04 13777,04
TOTAL COSTOS TOTALES 27.980,64 | 26.480,64 | 26.480,64 | 26.480,64 | 26.480,64

Fuente: Elaboracion del autor.

7.4.2 Estado de Pérdidas y Ganancias

El estado de resultados, también llamada cuenta de resultados o cuenta de

pérdidas y ganancias, recoge los ingresos y gastos que ha tenido una empresa durante
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un periodo de tiempo. El estado de resultados es un informe financiero crucial que
muestra como una empresa ha generado sus ingresos y en qué ha incurrido en gastos
durante un periodo determinado. (Sevilla, Economipedia, 2024).

En el caso de KING ENERGY, la utilidad liquida final muestra un crecimiento
desde el primer afio, aunque es menor en comparacion con los afios posteriores. Esto
se debe a la disminucion de los costos mencionados con anterioridad a partir del
segundo hasta el quinto afio. También se observa un crecimiento peridédico directamente
proporcional en la relacion ingresos-egresos, resultado de la reduccién de costos fijos y
variables, junto con un aumento en las ventas.

El proceso para elaborar el Estado de Resultados, que se detalla en la tabla 11,
incluye la suma de los ingresos totales, la resta de los costos de produccién y operacién
para obtener la utilidad bruta del ejercicio. Posteriormente, se deducen los gastos de
distribucién, que representan un porcentaje notable de la utilidad bruta, decisién tomada
por las cofundadoras en funcién de sus intereses lucrativos y los impuestos, para
determinar la utilidad liquida antes de reservas. Luego, se aplica un 10% de reserva
legal, que es un requisito reglamentario para las empresas registradas en la
Superintendencia de Companias y Seguros, destinado a enfrentar posibles
inconvenientes futuros, como la disolucién del negocio. Finalmente, después de aplicar
esta reserva, se obtiene la ganancia neta del periodo contable, es decir, la utilidad
liquida del ejercicio.

Tabla 12

Estado de Pérdidas y Ganancias

ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS

EN DOLARES)
DESCRIPCION ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
1. INGRESOS
Ventas $ 30.816,00 | $ 30.816,00 | $30.816,00 | $ 30.816,00 | $ 30.816,00
(+) VALOR SALVAMENTO $
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TOTAL DE INGRESOS $ 30.816,00 $ 30.816,00 $ 30.816,00 $ 30.816,00 $ 31.866,30
2. EGRESOS

(-) Costos de produccidn $ 12.703,60 | $ 12.703,60 $ 12.703,60 $ 12.703,60 $ 12.703,60
UTILIDA BRUTA 1-2 $ 18.112,40 $ 18.112,40 $ 18.112,40 $ 18.112,40 $ 19.162,70
(-) Gastos de operacion $ 13.927,04 $ 13.777,04 $ 13.777,04 $ 13.777,04 $ 13.777,04
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS $ 4.185,36 $ 4.335,36 $ 4.335,36 $ 4.335,36 $ 5.385,66
15% Participacion a trabajadores $ 627,80 | $ 650,30 | $ 650,30 | $ 650,30 $ 807,85
(-) Impuesto a la Renta RIMPE

Emprendedores $ 168,16 | $ 168,16 | $ 168,16 | $ 168,16 $ 168,16
UTILIDAD LiQUIDA ANTES DE RESERVA | $ 3.389,40 $ 3.516,90 $ 3.516,90 $ 3.516,90 $ 4.409,65
(-) 10% reserva legal $ 338,94 | $ 351,69 | $ 351,69 | $ 351,69 $ 440,97
(=) UTILIDAD LIQUIDA $ 3.050,46 | $ 3.165,21 $ 3.165,21 $ 3.165,21 $ 3.968,69
(-) 40% De distribucion Utilidad $ 1.220,18 | $ 1.266,08 $ 1.266,08 $ 1.266,08 $ 1.587,47
UTILIDAD NO DISTRIBUIDA $ 1.830,27 | $ 1.899,12 $ 1.899,12 $ 1.899,12 $ 2.381,21

Fuente: Elaboracion del autor.

7.4.3 Estado de Flujo de Efectivo

El estado de flujo de efectivo resume las actividades del efectivo en tres areas

de actividades: operacion, inversion y financiamiento. (Vanderlin, 2024).

Para llevar a cabo la evaluacion financiera mediante el Estado de Flujo de

Efectivo del presente proyecto, se ha optado por realizar una proyeccion de cinco anos,

al igual que los otros estados financieros, con el fin de mantener una coherencia en los

documentos contables y facilitar su analisis. Esta proyeccién se ha elaborado

considerando los datos actuales para prever el desempefio de la empresa y evaluar su

rentabilidad y viabilidad financiera.
Tabla 13

Estado de Flujo de Efectivo

EMPRESA KING ENERGY

ESTADO DE FLUJOS DE EFECTIVO

(EN DOLARES AMERICANOS)

DESCRIPCION ANO O ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANOS5
, $ $ $ $ $
ACTIVIDADES DE OPERACION $5.659,68 |30.816,00 |30.816,00 |30.816,00 |30.816,00 |30.816,00
Recursos Propios
$ $ $ $ $
Ingresos por Ventas 30.816,00 30.816,00 30.816,00 30.816,00 30.816,00
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$ $ $ $ $
EGRESOS OPERACIONALES 26.630,64 |26.480,64 |26.480,64 |26.480,64 |26.480,64
$ $ $ $ $
(-) Costos de produccién 12.703,60 12.703,60 12.703,60 12.703,60 12.703,60
$ $ $ $ $
(-) Gastos de operacion 13.927,04 |13.777,04 |13.777,04 |13.777,04 |13.777,04
$ $ $ $ $
FLUJO OPERACIONAL(A-B) 4.185,36 4.335,36 4.335,36 4.335,36 4.335,36
$ $ $ $ $
INGRESOS NO OPERACIONALES - - - - -
$ $ $ $ $
$ - $ - $ - $ - $ -
EGRESOS NO OPERACIONALES 795,96 818,46 818,46 818,46 976,01
$ - $ - $ - $ - $ -
Pago de Participacion a trabajadores 627,80 650,30 650,30 650,30 807,85
$ - $ - $ - $ - $ -
Pago de Impuesto a la renta 168,16 168,16 168,16 168,16 168,16
$ - $ - $ - $ - $ -
FLUJO NO OPERACIONAL (D-E) 795,96 818,46 818,46 818,46 976,01
$ $ $ $ $ $
0L 3 (03,350 () 5.659,68 3.389,40 3.516,90 3.516,90 3.516,90 3.359,35
$ - $ $ $ $ $
FLUJO NETO DE CAJA 5.659,68 3.389,40 3.516,90 3.516,90 3.516,90 3.359,35

Fuente: Elaboracién del autor.

7.5 Indicadores Financieros

Los indicadores financieros, en sintesis, se tratan de medidas cuantitativas que

demuestran la realidad de la situacion financiera de una compania con base en los

resultados contables. Como herramientas de gestion son grandes aliadas, dado que

permiten a los encargados de tomar decisiones en las empresas, asi como a

los stakeholders, inversionistas y directivos, a buscar la mejor relacion riesgo-beneficio

posible para obtener la rentabilidad de sus acciones. Cuando se habla
de indicadores financieros, se refiere a cualquier tipo de métrica que sea de real

importancia para la empresa dentro de un periodo o proyecto en especifico y, por

supuesto, que sean posibles de determinar. (Sydle, 2024).

7.5.1 Valor Neto Actual

El valor actual neto (VAN) es un criterio de inversion que consiste en actualizar

los cobros y pagos de un proyecto o inversidon para conocer cuanto se va a ganar o

perder con esa inversion. (Morales V. V., 2024).



https://www.sydle.com/es/blog/indicadores-de-proceso-62042a46e45de05ff61b6e55
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Tabla 14

Valor Neto Actual

TASA DE DESCUENTO 12%
ANO FLUJO NETO VALOR ACTUAL

0 $ -5.659,68
1 $  3.389,40 $ 3.026,25
2 $ 3.516,90 $ 2.803,65
3 $ 3.516,90 $ 2.503,26
4 $ 3.516,90 $ 2.235,05
5 $ 3.359,35 $ 1.906,19

TOTAL $ 17.299,44 $ 12.474,39

Fuente: Elaboracién del autor

VAN= $ 6.814,71

Analisis: El analisis del Valor Actual Neto (VAN) presentado en la tabla 13,
empleando un factor de actualizacién del 12%, se demuestra que, el proyecto generara
un VAN positivo de $ 6.814,71, al descontar la inversion inicial de $5.659,68. Esto
demuestra que el proyecto es potencialmente atractivo, capaz de generar un retorno
positivo, por tanto, invertir en él seria favorable.

7.5.2 Tasa Interna de Retorno (TIR)

La tasa interna de retorno (TIR) es la rentabilidad que ofrece una inversion y se
mide en porcentaje sobre la inversion realizada. Mide el porcentaje de beneficio o
pérdida que tendra tu inversién. Y para ser mas exactos, mide las cantidades que no se
han retirado del proyecto, es decir, cuanta rentabilidad le queda a tu inversién. (Sevilla,
Economipedia, 2024)

Tabla 13

Tasa Interna de Retorno
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ANO |FLUJO NETO | TASA DE DESCUENTO
0 $ -5.659,68 12,00%
1 $ 3.389,40
2 $ 3.516,90
3 $ 3.516,90
4 $ 3.516,90
5 $ 3.359,35

TOTAL [ $ 17.299,44
Fuente: Elaboracion del autor
TIR= 54% RENTABLE

Analisis: En la tabla 14 se presenta la Tasa Interna de Retorno (TIR), que

muestra un resultado atractivo. La inversion inicial de USD $5.659,68 generara una tasa

de Retorno de Capital del 54% a lo largo de la vida del proyecto, lo que indica que la

rentabilidad para los inversores sera alta.

7.5.3 Periodo de Recuperacion de la Inversién (PRI)

El Payback o plazo de recuperacién es un criterio para evaluar inversiones que

se define como el periodo de tiempo requerido para recuperar el capital inicial de una

inversion. Es un método estatico para la evaluacion de inversiones. (Morales V. , 2020)

Tabla 15

Periodo de Recuperacion de la Inversion

ANO | FLUJO NETO ACUMULADO

-$5.659,68

1 $3.389,40 $3.389,40

2 $3.516,90 $6.906,29
3 $3.516,90

$10.423,19

4 $3.516,90 $13.940,08

5 $3.359,35 $17.299,44

Fuente: Elaboracién del autor
PRI= $1,67 1 ANO
$0,67 8,04 MESES
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Analisis: Para evaluar la viabilidad de KING ENERGY, se aplico la formula del
Periodo de Recuperacion de la Inversién (PRI). Los resultados indican que la empresa
recuperara su inversion inicial en 1 afio y 8 meses, es decir, el periodo en base al
tiempo en el cual la empresa KING ENERGY recupera la totalidad de su inversion. Dado
que este periodo es relativamente corto, se concluye que la inversion es atractiva y los
inversionistas obtendran resultados en un tiempo breve.

El corto Periodo de Recuperacion de la Inversion sugiere que la inversién sera
mas liquida en menos tiempo. Al analizar el VAN (Valor Actual Neto), la TIR (Tasa
Interna de Retorno) y el PRI, se determina que el proyecto es bastante viable.

8. Plan de Internacionalizacion

El Plan de Internacionalizacion para empresas es un documento que contiene
una estrategia para la expansion del negocio. Este se suele crear cuando la empresa ya
esta consolidada y se plantea una serie de problemas o mejoras que con la
internacionalizacién puede solucionar (Consulting, 2023).

8.1 Anadlisis de las Capacidades de la Empresa

El primer paso para introducir una marca en el mercado internacional es
examinar el método de entrada mas adecuado, una decision que debe alinearse con los
objetivos de la empresa. En el caso de KING ENERGY, se optara por la metodologia de
exportacion indirecta. Dado el perfil del producto y la situacion actual de la empresa,
esta metodologia resulta ser la mas adecuada para facilitar la expansién internacional
de la marca.

La exportacion internacional presenta una valiosa oportunidad para la empresa,
ya que, ademas de conllevar un riesgo relativamente bajo, constituye el método mas
sencillo y rapido para acceder al mercado global. Este enfoque permite adquirir

experiencia, mejorar la competitividad e incluso aumentar el valor de la marca.
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El siguiente paso es la correcta identificacién de la mercancia, lo que implica la
asignacion precisa del cédigo arancelario al producto. Este cddigo es esencial, ya que
determina los requisitos y los impuestos que el producto debera cumplir para ingresar a
un nuevo pais. Una asignacion incorrecta del codigo arancelario puede acarrear graves
consecuencias, como sanciones economicas durante la exportacion (o importacion) y el
riesgo de pérdida o confiscacién del producto por parte de las autoridades aduaneras.

La Partida Arancelaria de una Bebida Energética a base de Uva natural es
2202.99.00.10 correspondiente a “Bebidas energizantes, incluso gaseadas, a las
bebidas no alcohdlicas, carbonatadas o no, que contienen agua, cafeina adicionada,
con o sin otros ingredientes y aditivos alimentarios, cuyo contenido de cafeina sea
superiora 200mg/L, desarrolladas para mejorar momentaneamente el rendimiento fisico
y mental.” Ubicada en el capitulo 22 que abarca “Bebidas, liquidos alcohdlicos y
vinagre”.

8.1.1 Analisis de Campo de Fuerzas

El Analisis del Campo de Fuerzas brinda al equipo la oportunidad de ver el
cambio propuesto desde ambas posiciones: a favor y en contra. Promueve la reflexion
honesta acerca de las verdaderas raices de un problema y su potencial solucion. Se
convierte en un punto de inicio para las acciones a tomar. El resultado sera una lista de
acciones requeridas. (Verzini, 2024).

Para el Analisis de Campo de Fuerzas se ha tomado en cuenta a los dos paises
en donde emergen mayor importacién del cédigo Arancelario “2202.99.00.10”
correspondiente al cédigo del producto KING ENERGY, en este caso, se colecta la
informacion brindada la herramienta de Export Potential Map.

Figura 40

Export Potential Map
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> ANALIZAR EL POTENCIAL DE EXPORTACION

Estados Unidos 1

O Colombia

800 k 1mn

Analisis: En la imagen se puede observar que el mayor importador de la partida

arancelaria “2202.99.00.10” es Estados Unidos con el valor de 1 millédn de dolares en

importaciones desde Ecuador, por consiguiente, el pais de China se ubica segundo

mayor importador de este tipo de bebidas, representando un total de 170 mil ddlares en

importaciones desde Ecuador, para finalizar, el tercer mayor importador de dicho

producto es Panama con un total de 118 mil délares en valor de sus importaciones.

Para esto de ha tomado en cuenta al pais de Estados Unidos y China como

principales y potenciales mercados a los que desea llegar KING ENERGY con su

producto.

Figura4l

Analisis de Campo de Fuerzas ESTADOS UNIDOS
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Fuente: Elaboracion propia del autor.

Analisis: En el mercado estadounidense se observa que tiene mayor nimero de
barreras arancelarias, una de estas es la tasa del 17% del total de la exportacion,
cuenta también con un total de 63 requerimientos no arancelarios, en los cuales se
incluyen los permisos y requisitos sobre la materia prima, etiquetado y envasado del
producto, haciendo que sea elevado al momento de la comercializacion.

Figura 42

Analisis de Campo de Fuerzas CHINA
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Analisis: En el mercado chino, se requieren menor requisitos No arancelarios al

momento de ingresar al pais, la mayor ventaja que posee el pais de Ecuador para la

comercializacion es el Tratado de Libre Comercio, el cual, otorga un arancel de

importacion de 0%, contando con 14 barreras no arancelarias al momento de ingresar al

mercado.

8.2 Eleccién Pais Internacionalizar

La toma de decision de la seleccion del pais donde se producira la implantacion

productiva o comercial de la empresa en el proceso de internacionalizacién de esta es

de vital importancia. (Exterior, 2024).

Para el analisis sobre riesgo que tiene un pais para los negocios internacionales,

el ciclo econémico del pais, el tipo de cambio y el riesgo normativo del mercado, KING
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ENERGY desarrollo en base a los cuadros dados en variables especificas para
determinar el impacto positivo 0 negativo que puede tener una marca en el nuevo
mercado con relacion al pais que se desea ingresar.

Tabla 16

Analisis del Entorno Politico-Legal

ESTADOS
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AMERICA
Variable Resultados Impacto Resultados Impacto
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cambios en la mencionar
Riesgo legislacion .que tanto lg
Pl han generado X interferencia X
Politico .
efectos politica como
negativos en elriesgo legal
las y regulatorio
operaciones se encuentran
comerciales e considerados
inversiones como medio
dela alto
empresa.
Estados La libertad de
Unidos ocupa péf:lsa en
el puesto ina est
42/180 en el S””:?m?g €
ranking sobre restring! 'ta,,
libertad de pueslse Sl :'a
Nivel de prensa. En los €n el puesto
. - ~ 175/180. Las
libertad de | ultimos anos, X . . X
rensa las violaciones a
P ) ) la libertad de
violaciones a i L,
la libertad de informaciony
. - lainjerencia
informacion
del estado es
se han )
- los medios de
multiplicado. L
comunicacién
La mayor
: es elevada
afluencia en




los canales
de
comunicacion
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Fuente: Data World.
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Analisis: El entorno politico-legal brevemente analizado en la tabla 15 muestra

que Estados Unidos mantiene un impacto mas favorable que China. Estados Unidos es

un estado mas organizado cuyas politicas y leyes conviven de manera armonizada,

promoviendo el comercio.

Tabla 17

Analisis del Entorno Econémico

ESTADOS
UNIDOS DE CHINA
AMERICA
Variable Resultados Impacto Resultados Impacto
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LaTasade
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Fuente: Banco Mundial

Analisis: En la tabla 16 se realiz6 un breve analisis de la situacién econémica
que afronta cada uno de los paises en la actualidad, se evidencia un entorno
medianamente favorable en Estados Unidos y China, los cuales comparado con la crisis
mundial actual que el mundo enfrenta, es comprensible un entorno de inestabilidad.

8.2.1 Analisis PESTEL de China

Este es un marco que ayuda a los empresarios a identificar y evaluar los
factores macro ambientales que pueden crear oportunidades o amenazas para sus

negocios. Al comprender las implicaciones de estos factores, las nuevas empresas
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pueden disefar estrategias efectivas para adaptarse a las condiciones cambiantes del

mercado y obtener una ventaja competitiva. (Capital, Faster Capital, 2024).

Figura 43

Analisis PESTEL de China

Factores
Politicos

|||'I?"a

Factores
Econdmicos

Analisis PESTEL
de CHINA

Factores
Sociales

!
ﬁercado chir&

inestable debido 3
cambios rapidos en)
regulaciones y I3
influencia del Partidol
Comunista. La guerral
comercial con EE. UU
ha afectado el
comercio. Chinal
ocupa el puesto 65 en|
corrupcion. La
inversion

gubernamental  hal

aumentado.

Qercado ching

inestable debido a
cambios rapidos en
regulaciones y la
influencia del Partido
Comunista. La guerra
comercial con EE. UU.
ha afectado el
comercio. China
ocupa el puesto 65en

corrupcion. La
inversion
gubernamental  ha
aumentado.

L

Qa, con u nah

tasa de alfabetizacion|
del 90%, ofrece mano
de obra barata. El
estilo de vida urbano

cambia las
tendencias dej
compra. Con 420

millones de usuarios|
de Internet, el
comercio electrénico

o

estd en auge.

Fuente: Elaboracion del autor.

China ha avanzado
en tecnologia;
mejorando

produccion ¥
distribucion. Gigantes
como Baidu y Alibaba

pueden impulsar
ventas. El pais
fomenta la
innovacion,

beneficiando a

empresas nacionales
e internacionales.

Factores
Ecolégicos

China ha establecidb

pautas para asegurar,

estandares
ambientales en la
produccion, lo que|

podria aumentar los|
costos y reducir las|
ganancias. Ademas,
al modernizar sus|
fabricas, el pais podrial
reducir la
contaminacion y los
costos de fabricacion.

b

Factores
Legales

; sociales
occidentales, limita la
inversion extranjera y

comercio
electronico, lo que
puede ser
problematico. La falta
ley para

Analisis: Como resultado de los distintos parametros previamente vistos, KING

ENERGY analizé y verificd que a pesar de contar con un mejor entorno politico-legal

que cuenta Estado Unidos, determina que el potencial econémico chino junto con un

Tratado de Libre Comercio ya vigente entre las dos naciones, potenciarian las ventas y

lo que abarca la empresa para alcanzar sus objetivos en su internacionalizacion.

8.3 REQUERIMIENTOS LEGALES DEL PAIS ELEGIDO
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En funcién del tipo de mercancia o productos que se importa y del pais de
procedencia, la aduana puede solicitar otro tipo de documentos y certificados, como por
ejemplo de sanidad y seguridad o de control veterinario si se trata de productos de
alimentacion frescos o congelados, animales vivos, especies vegetales, etc. (Logisber,
2024).

8.3.1 Partida Arancelaria

La Partida Arancelaria de una Bebida Energética a base de Uva natural es
2202.99.00.10 correspondiente a “Bebidas energizantes, incluso gaseadas, a las
bebidas no alcohdlicas, carbonatadas o no, que contienen agua, cafeina adicionada,
con o sin otros ingredientes y aditivos alimentarios, cuyo contenido de cafeina sea
superiora 200mg/L, desarrolladas para mejorar momentaneamente el rendimiento fisico
y mental.” Ubicada en el capitulo 22 que abarca “Bebidas, liquidos alcohdlicos y
vinagre”.

8.3.2 Tarifa Arancelaria

En el caso de la partida arancelaria 2202.99.00.10 para el pais importador que
en este caso es CHINA, tiene una tarifa arancelaria del 5% de la mercancia exportada
desde ECUADOR, adjuntando también un total de 116 requerimientos que van desde
etiquetas, restricciones fitosanitarias y de empaquetado.

Figura 44

Tarifas Arancelaria
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8.3.3 DOCUMENTACION PARA EXPORTACION

1. Factura comercial indicando:

Datos del proveedor: Nombre, Direccion, Teléfono.

Datos del importador: Nombre y numero fiscal del impuesto, persona de

contacto, direccion, teléfono.

©

Los requisitos
reglamentarios

Medidas totales

116

VAprende més

Los datos del producto: Cantidad, tipo, valor en cuando al incoterm

negociado.

Otros gastos incurridos (gastos destinados a fabricar el producto):

Certificado de origen, algun certificado especial, precio del envio.

2. Certificado de origen. Confirma que la mercancia se hizo y se importé

desde China. Incluye:

[ oneD
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o Exportador.

e Importador.

e Producto, precio.

e Cantidad.

o Tamarfo y cantidad de cajas.
e Numero de factura comercial.

3. Lista de cajas o embalaje (firmada):

Especifica la cantidad de cajas y mercancia. Obligatoria para todos los envios
generales valorados en mas de 5, 000.00 yuanes con mas de 2 piezas y sobre un peso
de 100 kg.

8.3.4 PROCESO DE EXPORTACION (SENAE)

El proceso de exportacién inicia con la transmision electronica de la Declaracion
Aduanera de Exportacién por parte del exportador o de su declarante a través del
sistema informatico Ecuapass.

El declarante puede ser el exportador, agente de aduana o agente de carga de
exportaciones. Cabe sefialar que para la transmisién de las declaraciones aduaneras de
exportacion en el sistema Ecuapass, no es obligatoria la contratacion de un agente de
aduana, pudiendo directamente el exportador realizar la transmisién de la declaracion.
((SENAE), 2021).

Requisitos Obligatorios:

o Registro como operador de comercio exterior en el sistema Ecuapass.
e Declaracion Aduanera de exportacion.

e Factura Comercial.

¢ Ingreso de mercancias a Zona Primaria.

o Aforo de mercancias (en caso de que aplique).
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o Documento de transporte.
e Solicitud de correccion.
o Regularizacion de DAE.

8.4 Establecer 3 objetivos de Internacionalizacion.

Expandir el Mercado Global: Identificar y penetrar en mercados internacionales
clave donde exista demanda por bebidas energéticas naturales, aprovechando el
crecimiento del consumo saludable y la tendencia hacia productos organicos.

Establecer Distribuidores y Socios Locales: Formar alianzas con
distribuidores y socios locales en los mercados objetivo para asegurar una entrada
efectiva al mercado, optimizar la logistica y adaptar el producto a las preferencias
locales.

Fortalecer la Marca Internacionalmente: Desarrollar una estrategia de
marketing global que resalte los beneficios unicos de tu bebida energética, como el uso
de uvas naturales, y construir una presencia de marca solida a través de campafias de
publicidad, participacion en ferias y eventos internacionales.

8.5 Estrategia de Internacionalizacion.

8.5.1 Estrategia de Diversificacion

La diversificacion es una estrategia empresarial que busca ampliar el mercado
potencial con el fin de impulsar la expansién y lograr un mayor crecimiento. En
resumen, consiste en identificar nuevos nichos de mercado en los cuales la empresa
pueda ingresar y alcanzar el éxito (University, 2020)

Diversificacion de Productos:

o Desarrolla Nuevos Sabores y Formulaciones: Introduce variedades
adicionales de bebidas energéticas basadas en diferentes frutas o

mezclas, como frutas exéticas o combinaciones de uva con otros
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ingredientes naturales, para atraer a una gama mas amplia de
consumidores.

e Ofrece Productos Complementarios: Expande tu linea para incluir
productos complementarios como suplementos vitaminicos, barras
energéticas o bebidas funcionales para captar a clientes interesados en
un estilo de vida saludable y activo.

Diversificacion Geografica:

o Explora Nuevos Mercados Internacionales: Identifica y entra en
mercados emergentes o con alta demanda de bebidas naturales y
energéticas, adaptando el producto y la estrategia de marketing a las
preferencias y regulaciones locales.

e Establece Presencia Regional: Crea operaciones en diferentes regiones
dentro de los mercados internacionales para mejorar la distribucion y
adaptarte mejor a las demandas locales.

Diversificacion de Canales de Distribucion:

e Venta en Diversos Canales: Amplia la presencia en diversos canales de
distribucion, como tiendas especializadas en productos naturales,
supermercados, tiendas en linea y plataformas de comercio electrénico.

e Alianzas con Socios Locales: Colabora con minoristas, gimnasios y
centros de bienestar en los mercados internacionales para aumentar la
visibilidad y accesibilidad de tus productos.

9. Conclusiones
La implementacién de la técnica de Design Thinking facilité la comprension de
las necesidades de los consumidores en el proyecto de produccién y venta de

capuchino organico con ingredientes veganos. A través de la investigacién y la empatia,
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se generaron ideas creativas que consideraron tanto las necesidades de la comunidad
como las limitaciones del proyecto, lo que resulté en un prototipo que cumple con las
expectativas y preferencias del publico objetivo.

La investigacion de mercado permitié evaluar la viabilidad, deseabilidad y
potencial de aceptacion del producto, posicionandolo como una opcion saludable e
innovadora en este sector, revelando una demanda potencial y una oportunidad
comercial atractiva.

El analisis de las tendencias del mercado permitié identificar oportunidades para
la innovacion de productos, destacando el incremento en el consumo de productos
saludables, ya que, en la actualidad, las personas se preocupan mas por su bienestar.
Como resultado, se decidid desarrollar un capuchino vegano y organico en envases
reutilizables y con etiquetas germinables.

El estudio financiero, que apoyd la estrategia de financiamiento con indicadores
clave del proyecto, permitié determinar la inversion inicial necesaria, el punto de
equilibrio, la tasa interna de retorno (TIR) y el valor actual neto (VAN). Como resultado,
se concluyo que el proyecto es econdmicamente viable y factible, ya que presenta una
TIR y un VAN positivos, lo que indica su capacidad para generar beneficios econémicos
para la empresa.

El consumo de una Bebida Energizante a Base de Uva Natural puede contribuir
positivamente a la salud en Ecuador, ayudando a combatir accidentes como paros
cardiacos, fatiga, vomito y generando un impacto positivo en la sociedad al promover un
estilo de vida mas saludable.

10. Recomendaciones
Una vez que el proyecto esté en funcionamiento, resulta crucial monitorear su

desempefio para desarrollar nuevas estrategias que se ajusten a los posibles cambios
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en el mercado y en las preferencias de los consumidores. Asimismo, es fundamental
analizar la competencia y el surgimiento de productos sustitutos.

Es importante considerar los posibles imprevistos que puedan afectar la
obtencion de la materia prima principal para la elaboracion del producto. Evaluar y
buscar nuevas fuentes de suministro es clave para mitigar los riesgos asociados al
negocio.

Una vez que se haya logrado el reconocimiento a nivel local, es recomendable
realizar estudios de mercado en ciudades importantes del pais. Esto permitira expandir
y fortalecer la marca, aumentando la base de clientes y reduciendo la dependencia de

los consumidores de una sola localidad.
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