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Resumen

El trabajo d� titulación “Elaboración y Com�rcialización d� Horchata con El�ctrolitos

'Vitál�a' como alt�rnativa d� b�bida funcional �n la ciudad d� Loja” ti�n� como propósito

d�sarrollar un producto innovador qu� int�gr� la tradición d� la horchata lojana con

propi�dad�s funcional�s para la hidratación. Para alcanzar �st� obj�tivo, s� r�alizó un análisis

d� m�rcado d�tallado m�diant� h�rrami�ntas como Buy�r P�rsona, Árbol d� Probl�mas y

�ncu�stas d� validación, lo qu� p�rmitió id�ntificar las pr�f�r�ncias d�l consumidor y

�structurar una propu�sta d� valor alin�ada con sus �xp�ctativas.

Durant� �l d�sarrollo d�l producto, s� ll�varon a cabo div�rsos ajust�s �n la

formulación con �l fin d� alcanzar un �quilibrio óptimo �ntr� sabor y funcionalidad,

incorporando �l�ctrolitos �s�ncial�s sin comprom�t�r las propi�dad�s s�nsorial�s d� la

b�bida. Ad�más, s� dis�ñó un �mpaqu� innovador qu� �nfatiza la aut�nticidad d�l producto

y su con�xión con la id�ntidad cultural local, validado a través d� un focus group.

Para la com�rcialización d� Vital�a, s� d�finió un Plan d� Mark�ting �nfocado �n la

dif�r�nciación d�ntro d�l m�rcado d� b�bidas funcional�s. Asimismo, s� �structuró una

organización óptima para la g�stión d�l n�gocio, junto con un Plan Financi�ro qu� cont�mpla

los costos d� producción y com�rcialización. Ad�más, s� r�alizó un análisis d� viabilidad

técnica y �stratégica �mpl�ando h�rrami�ntas como FODA, CAME y Product Mark�t Fit.

Finalm�nt�, s� promovió la int�gración d� prácticas d� r�sponsabilidad social y ambi�ntal,

inc�ntivando �l uso d� ingr�di�nt�s local�s, �l com�rcio justo y �strat�gias d� producción

sost�nibl�s.

Palabras clav�: Horchata funcional, �l�ctrolitos, innovación �n b�bidas.
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Abstract

Th� th�sis proj�ct titl�d "D�v�lopm�nt and Comm�rcialization of El�ctrolyt�-Infus�d

Horchata 'Vital�a' as a Functional Alt�rnativ� in th� City of Loja" aims to d�v�lop an innovativ�

product that combin�s th� tradition of Loja's horchata with functional hydration prop�rti�s. To

achi�v� this obj�ctiv�, a d�tail�d mark�t analysis was conduct�d using tools such as Buy�r

P�rsona, Probl�m Tr��, and validation surv�ys, which allow�d for th� id�ntification of

consum�r pr�f�r�nc�s and th� structuring of a valu� proposition align�d with th�ir

�xp�ctations.

During th� product d�v�lopm�nt phas�, formulation adjustm�nts w�r� mad� to

achi�v� an optimal balanc� b�tw��n flavor and functionality, incorporating �ss�ntial

�l�ctrolyt�s without compromising th� s�nsory prop�rti�s of th� b�v�rag�. Additionally, an

innovativ� packaging d�sign was cr�at�d to highlight th� product’s auth�nticity and its

conn�ction to th� local cultural id�ntity, validat�d through a focus group.

For th� comm�rcialization of Vital�a, a Mark�ting Plan was d�v�lop�d, focusing on

diff�r�ntiation within th� functional b�v�rag� mark�t. Lik�wis�, an optimal organizational

structur� was �stablish�d for busin�ss manag�m�nt, along with a Financial Plan consid�ring

production and comm�rcialization costs. Additionally, a t�chnical and strat�gic f�asibility

analysis was conduct�d using tools such as SWOT, CAME, and Product Mark�t Fit. Finally,

th� adoption of social and �nvironm�ntal r�sponsibility practic�s was promot�d, �ncouraging

th� us� of local ingr�di�nts, fair trad�, and sustainabl� production strat�gi�s.

K�ywords: Functional horchata, �l�ctrolyt�s, b�v�rag� innovation.
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Introducción

La horchata lojana �s una pr�paración anc�stral qu� combina div�rsas hi�rbas y

flor�s con propi�dad�s curativas. S� ha conv�rtido �n una b�bida muy popular �n la r�gión,

no solo por su sabor sino también por sus múltipl�s b�n�ficios. Entr� �llos, d�staca su

capacidad para mant�n�r �l cu�rpo hidratado, m�jorar la dig�stión y actual como un

antinflamatorio natural. Como s�ñala (Minist�rio d� Turismo, 2021), �sta infusión �s

r�conocida �n la r�gión como “�l agua qu� cura” d�bido a su r�l�vancia tanto cultural como

t�rapéutica. En �st� cont�xto, �l pr�s�nt� proy�cto ti�n� como obj�tivo innovar �sta

costumbr� anc�stral m�diant� la incorporación d� �l�ctrolitos, ofr�ci�ndo así una alt�rnativa

nov�dosa y b�n�ficiosa para pr�v�nir la d�shidratación.

En Loja, Dond� la horchata �s part� d� la vida cotidiana, �sta innovación ti�n� un

m�rcado pot�ncial. Significativo. La combinación d� ingr�di�nt�s local�s y �l�ctrolitos

posicionará al producto como una solución �f�ctiva para qui�n�s buscan alt�rnativas a las

b�bidas d�portivas com�rcial�s.
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Justificación

En Ecuador, la ing�sta d� b�bidas funcional�s ha �xp�rim�ntado un notabl�

cr�cimi�nto. Ant� �sta t�nd�ncia, �l pr�s�nt� proy�cto pr�t�nd� r�spond�r a dicha d�manda,

al mismo ti�mpo qu� promu�v� �l aprov�chami�nto r�sponsabl� d� hi�rbas autóctonas,

contribuy�ndo así al d�sarrollo �conómico d� p�qu�ños productor�s. D� acu�rdo con él

(Uniand�s, 2022), la horchata con �l�ctrolitos r�pr�s�nta una propu�sta dif�r�nciadora al

fusionar h�r�ncia cultural con b�n�ficios funcional�s. Esta p�rsp�ctiva innovadora no solo

proporciona una alt�rnativa �ficaz para combatir la d�shidratación, sino qu� también

promu�v� la salud y �l bi�n�star d� los consumidor�s �n Loja.

Objetivo general

Establ�c�r una micro�mpr�sa �n Loja d�dicada a la com�rcialización d� horchata

�nriqu�cida con �l�ctrolitos, r�saltando tanto su importancia cultural como sus propi�dad�s

funcional�s. Est� �mpr�ndimi�nto busca ofr�c�r una opción innovadora y �f�ctiva para

pr�v�nir la d�shidratación, mi�ntras impulsa �l d�sarrollo �conómico local y r�valoriza las

b�bidas anc�stral�s.

Objetivos Específicos

- Estudiar las pr�f�r�ncias d� los consumidor�s d� Loja �n r�lación con b�bidas

tradicional�s y funcional�s

- D�sarrollar una horchata qu� int�gr� hi�rbas tradicional�s con �l�ctrolitos,

as�gurando tanto su calidad como su sabor.

- Analizar la viabilidad técnica y las posibilidad�s d� com�rcialización d�l producto

- D�sarrollar un dis�ño innovador para �l �mpaqu� qu� r�salt� la funcionalidad d�l

producto y su vínculo con la cultura local.

D�sarrollo

El d�sarrollo d�l plan d� inv�stigación implica la planificación d�tallada d� los pasos

n�c�sarios para ll�var a cabo un �studio (Kotl�r & Armstrong, 2013).
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Capítulo uno

Fase de empatía

1.1 Empatizar

La fas� d� �mpatía s� �nfoca �n obt�n�r una compr�nsión profunda d� las

�xp�ri�ncias, �mocion�s y n�c�sidad�s d� los usuarios (Capg�mini Inv�nt, 2019). En �st�

�studio, compr�nd�r a profundidad al público obj�tivo d� la horchata r�sulta para r�conoc�r

sus motivacion�s y r�qu�rimi�ntos. Est� s�gm�nto, int�grado por p�rsonas �ntr� 25 y 50

años qu� apr�cian productos g�nuinos y con aport�s funcional�s, busca una b�bida qu�

int�gr� tradición y bi�n�star. Al analizar sus pr�f�r�ncias y d�safíos, como la �scas�z d�

opcion�s qu� fusion�n propi�dad�s saludabl�s con un arraigo cultural, la marca pu�d�

d�sarrollar una propu�sta única qu� no solo satisfaga sus �xp�ctativas, sino qu� también

contribuya a fortal�c�r la id�ntidad cultural d� la r�gión.

1.2 Investigación del pr�blema

El plant�ami�nto d�l probl�ma �s �l proc�so d� d�finir y �structurar d� man�ra clara

y pr�cisa la id�a d� inv�stigación. Implica id�ntificar �l t�ma d� �studio, Formular �l probl�ma

�sp�cífico d� forma concr�ta y �stabl�c�r los métodos ad�cuados para analizarlo. Es un

paso �s�ncial d� la inv�stigación qu� ori�nta �l proc�so y p�rmit� �valuar las posibl�s

solucion�s d� man�ra �f�ctiva (H�rnánd�z Sampi�ri, F�rnánd�z, & Baptista Lucio,

M�todología d� la Inv�stigación , 2006).

En �st� �sc�nario, �sta �tapa r�sulta �s�ncial para d�t�ctar las barr�ras qu� dificultan

�l posicionami�nto d� la horchata con �l�ctrolitos �n Loja, �ntr� �llas la �scasa promoción,

la limitada disponibilidad �n los canal�s d� distribución y �l d�sconocimi�nto d�l público sobr�

sus b�n�ficios. Asimismo, p�rmit� �valuar cómo �stos factor�s influy�n �n la comp�titividad

d�l producto y d�finir �strat�gias para sup�rarlos. Compr�nd�r �stos asp�ctos �s clav� para

d�sarrollar un plan d� acción qu� dif�r�nci� la horchata lojana d�ntro d�l m�rcado d� b�bidas

funcional�s, r�saltando si id�ntidad cultural y consolidándola como una opción auténtica,

saludabl� y d� alto valor.
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1.3 Observación del pr�blema

La obs�rvación �s una técnica qu� p�rmit� �studiar los comportami�ntos d� los

individuos �n su �ntorno natural, analizando sus int�raccion�s y r�accion�s sin int�rv�nir. Su

propósito �s id�ntificar patron�s significativos qu� pu�dan proporcionar una compr�sión más

profunda d� las dinámicas qu� ocurr�n �n �s� cont�xto �sp�cífico (Angrosino, 2012).

En �sta inv�stigación, �sta h�rrami�nta p�rmit� analizar d� man�ra dir�cta las

int�raccion�s �ntr� los consumidor�s y �l producto �n puntos d� v�nta y �spacios públicos.

Es útil para id�ntificar patron�s d� comportami�nto, como las r�accion�s fr�nt� a la

pr�s�ntación d� la horchata con �l�ctrolitos, �l int�rés por sus b�n�ficios �n la hidratación y

las pr�guntas fr�cu�nt�s r�lacionadas con sus propi�dad�s y orig�n. Ad�más, facilita la

d�t�cción d� �strat�gias promocional�s con impacto positivo y d� los atributos d�l producto

qu� g�n�ran mayor atracción �ntr� los consumidor�s. Asimismo, �sta fas� proporciona

información valiosa sobr� cómo los consumidor�s p�rcib�n las �xp�ri�ncias s�nsorial�s

asociadas a la horchata, d�sd� su sabor hasta �l dis�ño d�l �mpaqu�, lo qu� ori�nta posibl�s

m�joras �n �l producto y �n su comunicación �n �l m�rcado.

1.4 Buyer pers�na

El buy�r p�rsona �s un p�rfil d�tallado qu� r�pr�s�nta al cli�nt� id�al, basado �n la

s�gm�ntación d� datos d�mográficos, comportami�ntos y pr�f�r�ncias (Sanagustìn, y otros,

2014). EN �l marco d� la inv�stigación sobr� la horchata con �l�ctrolitos, �l d�sarrollo d� un

buy�r p�rsona r�sulta fundam�ntal para d�finir al consumidor id�al, analizando su inclinación

por b�bidas natural�s y funcional�s, �st� p�rfil p�rmit� adaptar las �strat�gias d� mark�ting

a sus �xp�ctativas, r�saltando tanto los b�n�ficios d� hidratación como �l vínculo con la

tradicion�s local�s, lo qu� fortal�c� tanto los b�n�ficios d� hidratación como �l vínculo con

las tradicion�s local�s, lo qu� fortal�c� la con�xión �mocional con �l producto y su

posicionami�nto �n �l m�rcado.
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Figura 1

Buyer persona

Nota. Buy�r P�rsona n�c�sario para contrastar la información r�copilada.

Diana Jimén�z r�pr�s�nta a un consumidor comprom�tido con su bi�n�star, qu�

busca productos saludabl�s, natural�s y con un fu�rt� arraigo cultural. Pr�fi�r� opcion�s qu�

�quilibr�n tradición y funcionalidad, como la horchata con �l�ctrolitos, para compl�m�ntar su

�stilo d� vida dinámico. Sus principal�s inqui�tud�s giran �n torno a la limitada acc�sibilidad

y �l d�sconocimi�nto sobr� b�bidas local�s y saludabl�s, lo qu� subraya la importancia d�

impl�m�ntar �strat�gias �nfocadas �n �ducación y promoción d�l producto. Est� p�rfil r�v�la

una oportunidad clav� para posicionar la horchata como una alt�rnativa auténtica, sost�nibl�

y funcional d�ntro d�l m�rcado.
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1.5 Mapa de Empatía

El mapa d� �mpatía �s una h�rrami�nta visual utilizada para profundizar �n la

compr�nsión d� los usuarios. Ayuda a sint�tizar los datos sobr� lo qu� pi�nsan, si�nt�n, dic�n

y hac�n los usuarios, p�rmiti�ndo id�ntificar sus n�c�sidad�s y motivacion�s ( Id�an y

Capg�mini Inv�nt, 2019).

Figura 2

Mapa de empatía

Nota. Mapa d� Empatía con los pot�ncial�s consumidor�s.

A partir d�l análisis d� �mpatía, s� d�t�rmina qu� �l consumidor id�al d� la horchata

con �l�ctrolitos busca productos qu� s�an saludabl�s, natural�s y culturalm�nt� significativos,

priorizando su funcionalidad y sost�nibilidad. Sin �mbargo, �st� m�rcado �nfr�nta d�safíos

como la falta d� opcion�s acc�sibl�s y auténticas, lo qu� �vid�ncia una oportunidad para

posicionar la horchata como una alt�rnativa innovadora y dif�r�nciada d�ntro d�l s�gm�nto
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d� b�bidas funcional�s. Ad�más, su int�rés por �ncontrar una opción qu� combin� tradición,

sabor y b�n�ficios mod�rnos r�salta la importancia d� impl�m�ntar �strat�gias d� mark�ting

qu� g�n�r�n una con�xión �mocional con sus valor�s y n�c�sidad�s, fortal�ci�ndo así la

id�ntidad y r�l�vancia d�l producto �n �l m�rcado.

1.6 Investigación de camp�

La inv�stigación d� campo s� r�fi�r� a los �studios r�alizados dir�ctam�nt� �n �l

�ntorno natural d� los participant�s, lo qu� otorga una mayor valid�z �xt�rna. Est� �nfoqu�

p�rmit� qu� las situacion�s obs�rvadas s�an más r�pr�s�ntativas d� las condicion�s r�al�s

�n las qu� ocurr�n los f�nóm�nos inv�stigados (H�rnánd�z Sampi�ri, F�rnánd�z Collado, &

Baptista Lucio, M�todología d� la inv�stigación ci�ntífica, 2014) . En �st� cont�xto, s�

utilizarán �ncu�stas como método principal para obt�n�r información r�l�vant� sobr� las

pr�f�r�ncias, n�c�sidad�s y �xp�ctativas d� los consumidor�s r�sp�cto a la horchata con

�l�ctrolitos. Est� �nfoqu� facilitará la id�ntificación d� datos clav�, p�rmiti�ndo dis�ñar

�strat�gias pr�cisas para su d�sarrollo y posicionami�nto �n �l m�rcado.

Pregunta 1

¿Consum�s horchata r�gularm�nt�?

Figura 3

Frecuencia de consumo de horchata entre los encuestados

Nota. Pr�f�r�ncia d� los �ncu�stados �ntr� horchata pr�parada �n casa y horchata lista para consumir.
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El 90% d� los �ncu�stados (18 p�rsonas) indicaron consumir horchata varias v�c�s

a la s�mana, lo qu� d�mu�stra un hábito d� consumo muy fu�rt� �ntr� los participant�s. Un

5% d� los �ncu�stados (1 p�rsona) consum� horchata d� man�ra ocasional, mi�ntras qu� �l

otro 5% manif�stó no consumirla casi nunca. Estos datos r�fl�jan una alta popularidad y

ac�ptación d� la horchata como part� d� los hábitos d� consumo d� �n �l grupo �ncu�stado.

El consumo fr�cu�nt� d� Horchata pr�domina ampliam�nt� �ntr� los �ncu�stados, lo

qu� r�pr�s�nta una oportunidad para fortal�c�r �st� m�rcado, Sin �mbargo, los datos

también sugi�r�n un p�qu�ño porc�ntaj� d� consumidor�s pot�ncial�s (10%) qu� podrían

s�r inc�ntivados m�diant� �strat�gias d� promoción, ampliando así �l alcanc� d�l producto.

Pregunta 2

¿Pr�fi�r�s horchata pr�parada �n casa o comprada lista para consumir?

Figura 4

Preferencia de los encuestados por horchata preparada en casa o lista para consumir

Nota. Pr�f�r�ncia d� los �ncu�stados �ntr� horchata pr�parada �n casa y horchata lista para

consumir.

El 95% d� los �ncu�stados (19 p�rsonas) pr�fi�r�n consumir horchata pr�parada �n

casa, �vid�nciando una clara inclinación por métodos tradicional�s d� pr�paración.

Solo �l 5% (1 p�rsona) manif�stó pr�f�rir la horchata lista para consumir. La

pr�f�r�ncia por la horchata pr�parada �n casa �s abrumadora, r�fl�jando un fu�rt� ap�go a
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la tradición y posibl�m�nt� a la p�rc�pción d� calidad y control �n los ingr�di�nt�s. Est� dato

sugi�r� qu�, para introducir un producto listo para consumir, s�ría crucial comunicar sus

v�ntajas, como la conv�ni�ncia y los b�n�ficios adicional�s, para captar �st� m�rcado

mayoritariam�nt� ori�ntado a las pr�paracion�s cas�ras.

Pregunta 3

¿Sabías qu� la d�shidratación pu�d� causar fatiga, dolor�s d� cab�za y af�ctar �l

r�ndimi�nto físico y m�ntal?

Figura 5

Nivel de conciencia de los encuestados sobre los efectos de la deshidratación en el rendimiento

físico y mental

Nota. R�spu�stas d� los �ncu�stados sobr� su conocimi�nto d� los �f�ctos d� la d�shidratación.

El 100% d� los �ncu�stados manif�stó �star consci�nt� d� los �f�ctos n�gativos d�

la d�shidratación �n �l r�ndimi�nto físico y m�ntal, lo qu� indica un alto niv�l d� conocimi�nto

sobr� �st� t�ma �ntr� los participant�s. No s� r�gistraron r�spu�stas �n las opcion�s qu�

indican d�sconocimi�nto o información parcial.

El conocimi�nto g�n�ralizado sobr� los ri�sgos d� la d�shidratación r�pr�s�nta una

v�ntaja significativa para introducir la horchata con �l�ctrolitos, ya qu� los consumidor�s

�stán s�nsibilizados sobr� la importancia d� mant�n�rs� hidratados. Est� dato r�fu�rza la



24

viabilidad d� d�stacar los b�n�ficios funcional�s d�l producto �n términos d� hidratación y

m�jora d� r�ndimi�nto físico y m�ntal �n la �strat�gia d� mark�ting.

Pregunta 4

¿Su�l�s consumir b�bidas �sp�cíficas para mant�n�rt� hidratado (a)?

Figura 6

Frecuencia de consumo de bebidas específicas para mantenerse hidratado

Nota. Distribución d�l consumo d� b�bidas funcional�s para hidratación �ntr� los �ncu�stados.

El 60% d� los �ncu�stados (12 p�rsonas) no consum� b�bidas �sp�cíficas para

mant�n�rs� hidratado, mi�ntras qu� �l 35% (7 p�rsonas) lo hac� d� man�ra ocasional. Solo

un 5% (1 p�rsona) afirma consumirlas r�gularm�nt�. Esto r�fl�ja qu� la mayoría d� las

p�rsonas no ti�n� �l hábito d� r�currir a b�bidas funcional�s para hidratación, lo qu� pu�d�

d�b�rs� a falta d� conocimi�nto o disponibilidad d� opcion�s acc�sibl�s.

Exist� una oportunidad significativa para introducir la horchata con �l�ctrolitos como

una alt�rnativa �sp�cífica para la d�shidratación, �sp�cialm�nt� dirigida al s�gm�nto qu�

actualm�nt� no utiliza b�bidas funcional�s. Las �strat�gias d�b�n �nfocars� �n �ducar a los

consumidor�s sobr� la importancia d� hidratars� ad�cuadam�nt� y �n comunicar los

b�n�ficios d�l producto como una opción saludabl� y funcional.
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Pregunta 5

¿T� int�r�saría una horchata qu� t� ayud� a r�pon�r �l�ctrolitos?

Figura 7

Preferencia de los encuestados por una horchata que ayude a reponer electrolitos

Nota. Niv�l d� int�rés d� los �ncu�stados �n una horchata con �l�ctrolitos.

El 100% d� los �ncu�stados (20 p�rsonas) manif�stó un alto int�rés �n una horchata

qu� ayud� a r�pon�r �l�ctrolitos, lo qu� d�mu�stra una gran ac�ptación y pot�ncial para �l

d�sarrollo d� �st� producto.

El int�rés unánim� por una horchata con �l�ctrolitos r�salta una oportunidad única �n

�l m�rcado, Est� dato confirma la viabilidad d�l producto y su alin�ación con las n�c�sidad�s

y �xp�ctativas d� los consumidor�s, Las �strat�gias d� d�sarrollo y promoción positiva d�l

producto, garantizando su ac�ptación �n �l m�rcado.
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Pregunta 6

¿T� gustaría qu� la horchata con �l�ctrolitos tuvi�ra ingr�di�nt�s natural�s?Figura 8

Opinión d� los �ncu�stados sobr� la importancia d� ingr�di�nt�s natural�s �n la horchata con

�l�ctrolitos

Nota. Pr�f�r�ncia d� los �ncu�stados r�sp�cto a ingr�di�nt�s natural�s �n la horchata con �l�ctrolitos.

El 100% d� los �ncu�stados (20 p�rsonas) consid�ra impr�scindibl� qu� la horchata

con �l�ctrolitos cont�nga ingr�di�nt�s natural�s, Esto indica una fu�rt� pr�f�r�ncia por

productos qu� mant�ngan caract�rísticas saludabl�s y alin�adas con la p�rc�pción d�

naturalidad y calidad.

La �xp�ctativa d� ingr�di�nt�s natural�s �n la horchata con �l�ctrolitos �s un factor

clav� para su ac�ptación �n m�rcado. Est� r�sultado subraya la n�c�sidad d� d�stacar �st�

atributo �n �l dis�ño d�l producto y su comunicación as�gurando qu� s� p�rciba como una

opción saludabl� y alin�ada con las t�nd�ncias actual�s d� consumo consi�nt�.
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Pregunta 7

¿Estarías dispu�sto(a) a pagar más por una horchata funcional qu� por una b�bida

r�gular

Figura 9

Preferencia de los encuestados sobre el precio de una horchata funcional en comparación con una

bebida regular

Nota. Disposición d� los �ncu�stados a pagar un pr�cio adicional por una horchata funcional.

El 65% d� los �ncu�stados (13 p�rsonas) �stán dispu�stos a pagar hasta un 20%

más por una horchata funcional, lo qu� d�mu�stra una alta valoración d�l producto y sus

b�n�ficios. Por otro lado, �l 35% (7 p�rsonas) s�ñala qu� su d�cisión d�p�nd�ría d�l pr�cio

final, r�fl�jando una s�nsibilidad �conómica �n �st� s�gm�nto. Ninguna p�rsona indicó qu�

no �staría dispu�sta a pagar más.

Exist� un int�rés consid�rabl� por la horchata funcional a un pr�cio pr�mium, si�mpr�

qu� los b�n�ficios p�rcibidos justifiqu�n �l costo adicional. Las �strat�gias d�

posicionami�nto d�b�n �nfocars� �n comunicar �l valor agr�gado d�l producto, as�gurando

qu� la r�lación calidad-pr�cio s�a convinc�nt� para atra�r tanto a los consumidor�s

dispu�stos a pagar más como a aqu�llos qu� �valúan su d�cisión �n función d�l pr�cio final.
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Pregunta 8

¿En qué pr�s�ntación pr�f�rirías comprar la horchata con �l�ctrolitos?

Figura 10

Formatos preferidos por los encuestados para la horchata con electrolitos

Nota. El�cción d� los �ncu�stados r�sp�cto a la pr�s�ntación d� la horchata con �l�ctrolitos.

El 80% (16 p�rsonas) indicó pr�f�rir un formato distinto, lo qu� �vid�ncia una

pr�f�r�ncia mayoritaria por una pr�s�ntación innovadora. Un 15% (3 p�rsonas) optan por la

pr�s�ntación �n bolsitas d� té, y solo un 5% (1 p�rsona) pr�fi�r� la horchata lista para b�b�r

�n bot�lla. Esto r�fl�ja una ap�rtura hacia alt�rnativas qu� podrían dif�r�nciars� d� las

pr�s�ntacion�s.

El int�rés �n formatos alt�rnativos sugi�r� una oportunidad para d�sarrollar

pr�s�ntacion�s innovadoras qu� s� adapt�n a las �xp�ctativas d�l m�rcado. Aunqu� las

bolsitas d� té manti�n�n ci�rta ac�ptación, �s �vid�nt� qu� las �strat�gias d�l d�sarrollo d�l

producto d�b�n �nfocars� �n satisfac�r la d�manda por pr�s�ntacion�s únicas y

dif�r�nciadoras qu� captur�n �l int�rés d� la mayoría.
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Pregunta 9

¿Qué tan important� �s para ti qu� una b�bida funcional �sté disponibl� fácilm�nt�?

Figura 11

Preferencia de los encuestados sobre la facilidad de acceso a la horchata con electrolitos

Nota. Niv�l d� importancia qu� los �ncu�stados asignan a la disponibilidad d�l producto �n

puntos d� v�nta.

El 100% d� los �ncu�stados consid�ra qu� la disponibilidad d� una b�bida funcional

�n sup�rm�rcados o ti�ndas c�rcanas �s fundam�ntal. Esto r�fl�ja qu� los consumidor�s

priorizan la acc�sibilidad y conv�ni�ncia al mom�nto d� adquirir �st� tipo d� producto.

La acc�sibilidad �s un factor crítico para �l éxito d� una b�bida funcional como la

horchata con �l�ctrolitos. Las �strat�gias d� distribución d�b�n �nfocars� �n garantizar la

pr�s�ncia d�l producto �n sup�rm�rcados y ti�ndas d� conv�ni�ncia, as�gurando qu� �sté

al alcanc� d� los consumidor�s �n los puntos d� v�nta más fr�cu�ntaos. Esto Maximizará su

ac�ptación y comp�titividad �n �l m�rcado.
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Pregunta 10

¿Qué factor�s influirían más �n tu d�cisión d� comprar una horchata con �l�ctrolitos?

Figura 12

Elementos más relevantes para los encuestados al elegir una horchata con electrolitos

Nota. Pr�f�r�ncias d� los �ncu�stados r�sp�cto a los factor�s d�t�rminant�s �n la compra d�l

producto.

El 70% d� los �ncu�stados (14 p�rsonas) consid�ra qu� �l sabor �s �l factor más

important� al d�cidir comprar una horchata con �l�ctrolitos, s�guido por un 30% (6 p�rsonas)

qu� priorizan �l pr�cio. Ninguno d� los participant�s m�ncionó lo b�n�ficios para la salud o la

pr�s�ntación factor�s d�t�rminant�s, lo qu� subraya qu� los asp�ctos s�nsorial�s y

�conómicos son las clav�s para captar la at�nción d�l consumidor.

El sabor �s �l principal impulsor d� d�cisión d� compra para horchata con �l�ctrolitos,

lo qu� d�staca la importancia d� inv�rtir �n �l d�sarrollo d� un p�rfil d� sabor atractivo y

satisfactorio. Aunqu� �l pr�cio �s s�cundario, sigu� si�ndo un asp�cto r�l�vant�, por lo qu�

�l producto d�b� posicionars� con una r�lación calidad-pr�cio comp�titiva. Los b�n�ficios

para la salud y �l dis�ño pu�d�n utilizars� como �l�m�ntos compl�m�ntarios �n la �strat�gia

d� promoción.
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Capítulo dos

Identificación del problema

La id�ntificación d�l probl�ma �s �l proc�so d� r�conoc�r y d�finir una situación qu�

r�qui�r� s�r analizada. Es �s�ncial para ori�ntar la inv�stigación, ya qu� p�rmit� d�limitar

claram�nt� �l asp�cto d�l f�nóm�no qu� s� �studiará, as�gurando qu� �l �studio s� �nfoqu�

�n un ár�a r�l�vant� y �sp�cífica (H�rnánd�z, F�rnánd�z, & Pilar Baptista , 2014). Ant�s d�

lanzar al m�rcado una horchata funcional con �l�ctrolitos �n Loja, �s fundam�ntal �valuar los

r�tos y oportunidad�s d�ntro d�l s�gm�nto d� b�bidas funcional�s �n la r�gión. Entr� las

principal�s barr�ras d� �ncu�ntran la �scas�z d� alt�rnativas local�s y saludabl�s, �l bajo

r�conocimi�nto d� los consumidor�s sobr� las propi�dad�s funcional�s d� la horchata y la

fu�rt� comp�t�ncia d� b�bidas d�portivas com�rcial�s, las cual�s car�c�n d� un vínculo

cultural con la zona. Asimismo, la aus�ncia d� un producto qu� combin� tradición y

funcionalidad �n un formato práctico r�v�la una oportunidad no aprov�chada �n �l m�rcado.

La incorporación d� una horchata con �l�ctrolitos pu�d� cubrir �sta n�c�sidad,

fom�ntando �l consumo d� productos local�s con id�ntidad cultural. Al int�grar �l�ctrolitos,

�sta b�bida ti�n� �l pot�ncial d� comp�tir con las opcion�s d�portivas conv�ncional�s,

ofr�ci�ndo b�n�ficios similar�s �n una v�rsión más natural y auténtica. Ad�más, su d�sarrollo

no solo fortal�c� �l m�rcado local, sino qu� también impulsa la �conomía d� p�qu�ños

productor�s al inc�ntivar �l uso sost�nibl� d� hi�rbas y flor�s autóctonas, promovi�ndo así �l

cr�cimi�nto �conómico y social d� Loja.

2.1 Principales pr�blemas

A lo largo d�l ti�mpo, los productos tradicional�s como la horchata han �nfr�ntado

dificultad�s similar�s �n distintas r�gion�s. Con fr�cu�ncia, su valor cultural y sus

propi�dad�s b�n�ficiosas no r�cib�n �l r�conocimi�nto ad�cuado ni s� v�n impulsados por

la innovación n�c�saria para adaptars� a las nu�vas �xig�ncias d�l m�rcado. Como

r�sultado, hay una �scas�z d� opcion�s qu� int�gr�n funcionalidad con tradición, r�duci�ndo

las alt�rnativas para los consumidor�s qu� buscan productos natural�s y saludabl�s.
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La falta d� �volución d� m�rcado d� la horchata, caract�rizado por formatos

conv�ncional�s y la aus�ncia d� b�n�ficios funcional�s adicional�s, ha limitado la p�rc�pción

d� los consumidor�s sobr� su pot�ncial. Esto no solo influy� �n sus d�cision�s d� compra,

sino qu� también af�cta su comp�titividad fr�nt� a b�bidas d�portivas y com�rcial�s, qu�

lid�ran �l m�rcado gracias a su conv�ni�ncia y funcionalidad. Ad�más, los productos local�s

�nfr�ntan dificultad�s �n términos d� com�rcialización y promoción, lo qu� r�string� su

capacidad para posicionar la horchata como un producto innovador y dif�r�nciado.

Para sup�rar �stos obstáculos, la impl�m�ntación d� �strat�gias ori�ntadas a

mod�rnizar la horchata como una b�bida funcional r�sulta clav�. Esto p�rmitirá pr�s�rvar su

id�ntidad cultural mi�ntras s� fortal�c� su vínculo �mocional con �l consumidor. A su v�z,

contribuirá a la consolidación d� un m�rcado más inclusivo y sost�nibl�, dond� tradición

innovación y funcionalidad s� int�gr�n �n b�n�ficio d�l d�sarrollo local �n Loja.

¿Cuál es el pr�blema?

La aus�ncia d� alt�rnativas innovadoras y funcional�s d�ntro d�l m�rcado d� b�bidas,

como la horchata, junto con �l d�sconocimi�nto d� sus posibl�s b�n�ficios, r�string� su

capacidad d� comp�tir fr�nt� a las b�bidas d�portivas com�rcial�s. Esto no solo af�cta su

posicionami�nto �n �l m�rcado, sino qu� también limita su pot�ncial como una opción

culturalm�nt� r�l�vant� y saludabl�, para los consumidor�s.

¿A quién afecta el pr�blema?

Esta probl�mática impacta tanto a los consumidor�s como a los productor�s local�s.

Por un lado, los consumidor�s no cu�ntan con una b�bida qu� int�gr� tradición y

funcionalidad �n una sola opción. Por otro lado, los productor�s local�s �nfr�ntan dificultad�s

para qu� su trabajo s�a r�conocido y apr�ciado, ya qu� sus �sfu�rzos por ofr�c�r un producto

con raíc�s cultural�s y propi�dad�s saludabl�s no r�cib�n la valorización ad�cuada �n �l

m�rcado.
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¿Qué tant� afecta el pr�blema?

Esta situación influy� d� man�ra notabl� �n las d�cision�s d� compra y �l cr�cimi�nto

d� los local�s. La falta d� una horchata funcional �nriqu�cida con �l�ctrolitos r�string� su

ac�ptación y r�duc� su popularidad d�ntro d�l m�rcado, dificultando su posicionami�nto

fr�nt� a otras opcion�s. Al mismo ti�mpo, los p�qu�ños productor�s �nfr�ntan barr�ras para

comp�tir �n una industria dominada por b�bidas com�rcial�s, lo qu� limita sus oportunidad�s

d� �xpansión y r�conocimi�nto.

¿Dónde �curre el pr�blema?

Esta probl�mática s� manifi�sta principalm�nt� �n Loja, �n una r�gión r�conocida por

su tradición �n la �laboración d� horchata. No obstant�, su impacto s� �xti�nd� a otras zonas

d� Ecuador, dond� la disponibilidad d� b�bidas funcional�s y saludabl�s sigu� si�ndo

r�ducida, limitando las opcion�s para los consumidor�s qu� buscan alt�rnativas natural�s y

b�n�ficiosas para la salud.

¿Quién más l� está s�luci�nand�?

Si bi�n algunos �mpr�ndimi�ntos local�s y productor�s d� b�bidas funcional�s han

d�sarrollado opcion�s saludabl�s, ninguna int�gra d� man�ra �quilibrada la tradición y

funcionalidad como lo hac� la horchata con �l�ctrolitos. Ad�más, las iniciativas d�stinadas a

impulsar las b�bidas tradicional�s su�l�n car�c�r d� innovación sufici�nt� para comp�tir con

las opcion�s d�portivas com�rcial�s. Esto g�n�ra una oportunidad para introducir una

propu�sta qu� mod�rnic� la horchata sin comprom�t�r su id�ntidad cultural, ofr�ci�ndo así

una alt�rnativa dif�r�nciada �n �l m�rcado.

2.2 Cust�mer J�urney Map

Es una h�rrami�nta qu� ayuda a ilustrar las distintas fas�s qu� un cli�nt� atravi�sa al

int�ractuar con un producto o s�rvicio, p�rmiti�ndo id�ntificar sus �mocion�s, n�c�sidad�s y

puntos d� contacto �n cada �tapa d� su �xp�ri�ncia (Capg�mini Inv�nt, 2019).
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Figura 13

Customer Journey Map

Nota. Custom�r Journ�y Map d�l producto Vital�a

El Custom�r Journ�y Map ilustra la �xp�ri�ncia d� Diana Jimén�z al int�ractuar con

la horchata lojana �nriqu�cida con �l�ctrolitos. D�sd� �l mom�nto �n qu� d�scubr� �l

producto a través d� r�d�s social�s y f�rias cultural�s hasta �l punto �n qu� lo pru�ba y lo

r�comi�nda a su círculo c�rcano, cada fas� subraya la r�l�vancia d� �stabl�c�r una con�xión

�f�ctiva con �l público obj�tivo m�diant� �strat�gias bi�n �structuradas.

Diana Jimén�z r�pr�s�nta a una consumidora informada qu� prioriza productos

saludabl�s, natural�s y con un fu�rt� arraigo cultural. A lo largo d� su r�corrido, s� �vid�ncia
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cómo las campañas d� mark�ting influy�n �n su proc�so d� d�cisión d� compra. Ad�más, su

�xp�ri�ncia satisfactoria con la horchata, qu� �quilibra tradición y funcionalidad, la impulsa a

compartir �l producto con su �ntorno y a int�grarlo �n su rutina diaria d� hidratación saludabl�.

2.3 Árb�l de pr�blemas

El probl�ma s� r�fi�r� a una cu�stión o dificultad qu� r�qui�r� s�r abordada y r�su�lta

a través d� un proc�so sist�mático d� inv�stigación. Implica id�ntificar un vacío �n �l

conocimi�nto y, a partir d� ahí plant�ar una pr�gunta qu� guí� todo �l proc�so inv�stigativo

para �ncontrar solucion�s o r�spu�stas (H�rnánd�z, F�rnánd�z, & Pilar Baptista , 2014)

Figura 14

Árbol de Problemas

Nota. El árbol d� probl�mas id�ntifica los factor�s qu� limitan �l consumo y la pr�s�ncia d�

la horchata funcional �n Loja.
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Est� diagrama r�fl�ja los principal�s impactos d�rivados d� la limitada pr�s�ncia y �l

bajo consumo d� horchata funcional �n la provincia d� Loja. Entr� las causas id�ntificadas,

s� d�stacan �l d�sconocimi�nto d� sus b�n�ficios funcional�s y la �scasa disponibilidad d�l

producto �n �stabl�cimi�ntos local�s. Estos factor�s g�n�rar barr�ras d� acc�so para los

consumidor�s int�r�sados �n opcion�s natural�s y saludabl�s, dificultan qu� los productor�s

local�s logr�n posicionar sus propu�stas innovadoras y r�duc�n la int�gración d� la tradición

cultural �n �l m�rcado actual.

En sínt�sis, �l árbol d� probl�mas r�salta las ár�as críticas qu� r�qui�r�n at�nción

para impulsar un mayor consumo y r�conocimi�nto d� la horchata funcional. Al abordar �stos

d�safíos, no solo s� fortal�c�rá la valoración d�l producto, sino qu� también s� contribuirá al

d�sarrollo �conómico local y la pr�s�rvación d� la id�ntidad cultural �n Loja.

Capítulo tres

Idea de negocio

3.1 Técnica HMW

La técnica “How Might W�” �s un �nfoqu� utilizado para transformar los probl�mas o

d�safíos �n pr�guntas abi�rtas qu� fom�ntan la cr�atividad y la g�n�ración d� solucion�s

innovadoras. Al formular pr�guntas abi�rtas qu� �quilibran amplitud y �sp�cificidad, HMW

p�rmit� al �quipo c�ntrars� �n �l probl�ma clav� mi�ntras �xplora div�rsas posibilidad�s d�

solución (Capg�mini Inv�nt, 2019)

EN �l cont�xto d� �sta inv�stigación, s� aplicó la técnica HMW como h�rrami�nta

para g�n�rar posibl�s solucion�s a la probl�mática d� la �scas�z d� opcion�s innovadoras

y funcional�s d�ntro d�l m�rcado d� b�bidas tradicional�s �n Loja. Esta m�todología p�rmitió

id�ntificar �nfoqu�s �stratégicos qu� facilit�n la mod�rnización d� la horchata sin p�rd�r su

valor cultural, impulsando así su comp�titividad �n �l s�ctor.

¿Cómo podríamos aum�ntar �l conocimi�nto sobr� la horchata con �l�ctrolitos �ntr�

los consumidor�s d� Loja?
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Para m�jorar �l r�conocimi�nto d� la horchata con �l�ctrolitos �ntr� los consumidor�s

d� Loja, una �strat�gia �f�ctiva s�ría la r�alización d� d�gustacion�s gratuitas �n

sup�rm�rcados, m�rcados local�s y f�rias cultural�s, p�rmiti�ndo qu� los cli�nt�s

�xp�rim�nt�n dir�ctam�nt� sus b�n�ficios.

¿Cómo podríamos m�jorar la disponibilidad y acc�sibilidad d� la horchata con

�l�ctrolitos �n la provincia d� Loja?

Para optimizar la disponibilidad y �l acc�so a la horchata con �l�ctrolitos, una

�strat�gia clav� s�ría su distribución �n sup�rm�rcados, ti�ndas d� conv�ni�ncia y m�rcados

local�s, as�gurando su pr�s�ncia �n puntos d� v�nta �stratégicos. Ad�más, la cr�ación d�

una plataforma d� com�rcio �l�ctrónico p�rmitirá a los consumidor�s adquirir �l producto

fácilm�nt� d�sd� cualqui�r ubicación, ampliando su alcanc�. Adicionalm�nt�, �stabl�c�r

alianzas con caf�t�rías y r�staurant�s local�s facilitaría su inclusión �n los m�nús como

alt�rnativa dif�r�nciada y saludabl�, fortal�ci�ndo su posicionami�nto d� m�rcado.

¿Cómo podríamos facilitar una m�jor con�xión �ntr� los productor�s local�s d�

hi�rbas y flor�s y los consumidor�s d� horchata con �l�ctrolitos?

Para fortal�c�r �l vínculo �ntr� los productor�s local�s d� hi�rbas y flor�s y los

consumidor�s, s� podrían com�rcializar f�rias y m�rcados �n Loja, dond� los agricultor�s

t�ngan la oportunidad d� �xhibir y com�rcializar las mat�rias primas �mpl�adas �n la

�laboración d� la horchata. Asimismo, impl�m�ntación d� visitas guiadas local�s p�rmitirá a

los consumidor�s conoc�r d� c�rca los proc�sos agrícolas, fom�ntando una con�xión más

profunda con �l producto y su orig�n.

Por otro lado, �l d�sarrollo d� una plataforma digital qu� d�tall� la trazabilidad d� los

ingr�di�nt�s contribuiría a m�jorar la transpar�ncia y r�forzar la confianza d�l consumidor,

consolidado así una r�lación más c�rcana y auténtica �ntr� productor�s y cli�nt�s.

¿Cómo podríamos cambiar la p�rc�pción n�gativa o indif�r�ncia hacia las b�bidas

tradicional�s �ntr� los consumidor�s jóv�n�s?

Est� obj�tivo podría alcanzars� m�diant� campañas innovadoras qu� r�salt�n la

combinación d� tradición y funcionalidad d� la horchata con �l�ctrolitos, utilizando m�nsaj�s
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visual�s llamativos y un l�nguaj� acord� con las t�nd�ncias actual�s �n r�d�s social�s.

Ad�más, la �ntr�ga d� mu�stras gratuitas y la r�alización d� �v�ntos int�ractivos, como

tall�r�s d� pr�paración d� horchata, p�rmitirán a los jóv�n�s conoc�r �l producto d� man�ra

�xp�ri�ncial, fom�ntando su int�rés y apr�ciación tanto por su valor cultural como por sus

b�n�ficios mod�rnos.

¿Cómo podríamos g�n�rar mayor cr�cimi�nto �conómico y sost�nibilidad para los

productor�s local�s m�diant� la horchata con �l�ctrolitos?

El fortal�cimi�nto d�l d�sarrollo �conómico y sost�nibl� para los productor�s local�s

podría impulsars� a través d� capacitacion�s �n bu�nas prácticas agrícolas y sost�nibilidad,

organizadas �n alianza con institucion�s local�s, lo qu� p�rmitirá m�jorar la calidad y

�fici�ncia �n la producción.

Asimismo, garantizar un pr�cio justo por las hi�rbas y flor�s utilizadas �n la horchata

inc�ntivaría una producción d� mayor calidad y fom�ntaría �l cr�cimi�nto d�l s�ctor.

Por otro lado, la impl�m�ntación d� un mod�lo d� com�rcio justo y sost�nibl� no solo

b�n�ficiaría a los agricultor�s y a la marca, sino qu� también r�forzaría �l compromiso social

y ambi�ntal d�l producto, aum�ntando su valor �n �l m�rcado.

3.2 Lluvia de ideas � Brainst�rming

La lluvia d� id�as �s un proc�so colaborativo �n �l qu� un grupo d� p�rsonas g�n�ra

rápidam�nt� muchas id�as, sin c�nsura ni críticas, con �l obj�tivo d� �xplorar solucion�s

cr�ativas a un probl�ma. Est� �nfoqu� promu�v� la participación d� todos, p�rmiti�ndo qu�

surjan div�rsas p�rsp�ctivas y alt�rnativas ant�s d� s�l�ccionar las id�as más r�l�vant�s o

viabl�s (Capg�mini Inv�nt, 2019).
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Figura 15

Lluvia de ideas

Nota. Lluvia d� id�as d�l producto Vital�a.

La lluvia d� id�as ll�vada a cabo �vid�ncia una vari�dad �xt�nsa d� �nfoqu�s

�stratégicos aplicabl�s a Vital�a. Las propu�stas pr�s�ntadas abarcan �strat�gias nov�dosas

d� m�rcadot�cnia y distribución hasta m�didas �sp�cíficas ori�ntadas a r�saltar la riqu�za
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cultural d� la horchata lojana y a consolidar hasta m�didas �sp�cíficas ori�ntadas a r�saltar

la riqu�za cultural d� la horchata lojana y a consolidar los lazos con los p�qu�ños productor�s

d� la r�gión. Asimismo, �stas iniciativas d�stacan la n�c�sidad d� optimizar tanto la

acc�sibilidad como �l posicionami�nto d�l producto �n �l m�rcado, al mismo ti�mpo qu� s�

impulsa la sost�nibilidad y la innovación como principios fundam�ntal�s. Est� �xam�n pon�

d� manifi�sto la div�rsidad y la originalidad d� las �strat�gias factibl�s, �vid�nciando un

compromiso firm� con �l cr�cimi�nto y la consolidación d� Vital�a d�ntro d�l s�ctor d�

b�bidas funcional�s y tradicional�s.

3.3 Técnica de selección

Para analizar las �strat�gias d� Vital�a, s� consid�ran div�rsas alt�rnativas. En prim�r

lugar, s� propon� r�saltar tanto la tradición como la funcionalidad d� la horchata lojana

�nriqu�cida con �l�ctrolitos. Ad�más, s� busca ampliar la distribución y visibilidad d� la marca

m�diant� la cr�ación d� alianzas �stratégicas con �stabl�cimi�ntos local�s y plataformas

digital�s. D� igual forma, s� plant�a fom�ntar un com�rcio �quitativo con los productor�s d�

hi�rbas y flor�s, garantizando pr�cios justos y promovi�ndo la sost�nibilidad �n toda la

cad�na d� valor. Otro asp�cto clav� �s la optimización d� los proc�sos productivos, con �l

propósito d� as�gurar �stándar�s �l�vados d� calidad y sost�nibilidad. Asimismo, s�

pr�t�nd� consolidar a Vital�a como una marca r�f�r�nt� �n �l m�rcado nacional d� b�bidas

funcional�s, a través d� �strat�gias d� m�rcadot�cnia innovadoras. Para la s�l�cción d�

�strat�gias, s� han d�finido crit�rios �sp�cíficos junto con su r�sp�ctiva pond�ración, impacto

�n la calidad y funcionalidad d�l producto (25%),

Contribución al d�sarrollo local (20%), viabilidad y factibilidad d� impl�m�ntación

(20%), pot�ncial d� cr�cimi�nto y �xpansión d� la marca (20%) y alin�ación con los obj�tivos

d�l proy�cto (15%). Est� �nfoqu� facilitará la id�ntificación d� las oportunidad�s más

favorabl�s para Vital�a, optimizando su impacto positivo �n la comunidad d� productor�s y

consumidor�s. Al mismo ti�mpo, p�rmitirá fortal�c�r la innovación, la sost�nibilidad y la

pr�s�rvación d� las tradicion�s cultural�s d� Loja.
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3.4 Idea (viable, deseable y factible)

3.4.1 Viabilidad

Vital�a ti�n� la oportunidad d� capitalizar tanto �l cr�ci�nt� int�rés �n las b�bidas

funcional�s como la arraigada tradición d� la horchata lojana para posicionars� como un

producto único �n �l m�rcado. La inv�rsión inicial pu�d� obt�n�rs� a través d� la cr�ación d�

alianzas �stratégicas con productor�s local�s, compl�m�ntadas con financiami�nto propio.

Ad�más, �l uso d� hi�rbas y flor�s autóctonas, combinadas con �l�ctrolitos d�ntro d� un

proc�so d� producción optimizado, p�rmitirá r�gular los costos op�rativos y as�gurar un flujo

d� ingr�sos �stabl� a largo plazo. Por otro lado, la infra�structura com�rcial ya �xist�nt�,

como m�rcados y f�rias, r�pr�s�nta una vía acc�sibl� y �fici�nt� para la introducción y

com�rcialización d�l producto �n sus prim�ras �tapas.

3.4.2 Deseabilidad

Los consumidor�s actual�s mu�stran un int�rés cr�ci�nt� por productos qu� s�an

saludabl�s, natural�s y con un fu�rt� arraigo cultural. Vital�a ofr�c� una �xp�ri�ncia distintiva

qu� int�gra tradición, funcionalidad y sost�nibilidad, consolidándos� como una opción más

innovadora fr�nt� a las b�bidas d�portivas conv�ncional�s. A través d�l r�spaldo a los

productor�s local�s d� hi�rbas y flor�s, la marca no solo impulsa �l d�sarrollo �conómico d�

la r�gión, sino qu� también r�fu�rza su compromiso con una propu�sta consi�nt� y

sost�nibl�. Esta con�xión �mocional con �l consumidor fortal�c� �l atractivo d�l producto,

p�rmitiéndol� d�stacar d�ntro d� un m�rcado altam�nt� comp�titivo.

3.4.3 Factibilidad

Contar con un �quipo �sp�cializado y bi�n capacitado �n la �laboración d� horchata

Lojana, junto con la impl�m�ntación d� t�cnologías acc�sibl�s p�ro �fici�nt�s, p�rmitirá

garantizar la calidad y uniformidad d�l producto. Asimismo, �l �stabl�cimi�nto d� alianzas

�stratégicas con agricultor�s, sup�rm�rcados local�s y plataformas d� com�rcio �l�ctrónico

fortal�c�rá la cr�dibilidad y ampliará la pr�s�ncia d� Vital�a �n �l m�rcado, logrando captar

la at�nción d� un público más �xt�nso. La combinación �ntr� la h�r�ncia cultural d� la
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horchata y la innovación funcional d� los �l�ctrolitos constituy� un pilar sólido para la

sost�nibilidad d�l n�gocio a largo plazo.

En d�finitiva, la cr�ación d� Vital�a r�pr�s�nta una propu�sta robusta qu� int�gra

viabilidad, d�s�abilidad y factibilidad. Al aprov�char la tradición mil�naria d� la horchata

lojana y la cr�ci�nt� pr�f�r�ncia por b�bidas funcional�s, Vital�a ti�n� �l pot�ncial d�

consolidars� como un r�f�r�nt� d�ntro d�l m�rcado d� productos saludabl�s y tradicional�s.

3.5 Pr�t�tip�

Figura 16

Prototipo 1.0

Nota. Prototipo 1.0 d� Vital�a

El prototipo d� la marca Vital�a s� distingu� por su dis�ño armonioso y natural,

inspirado �n la riqu�za cultural y las propi�dad�s saludabl�s d� la horchata lojana. Su
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id�ntidad visual incorpora una pal�ta d� color�s suav�s y motivos floral�s qu� r�fl�jan su

vínculo con la natural�za y �l l�gado tradicional d�l producto, Ad�más, �l �mpaqu� funcional,

�laborado con pap�l Kraft �cológico, no solo garantiza la cons�rvación óptima d� sus

propi�dad�s, sino qu� también proporciona al consumidor información d�tallada sobr� sus

b�n�ficios y su arraigo �n la cultura local. Vital�a ti�n� como propósito r�valorizar las

costumbr�s d� Loja y r�spaldar a los p�qu�ños productor�s d� la r�gión, impulsando como

propósito r�valorizar las costumbr�s d� Loja y r�spaldar los p�qu�ños productor�s d� la

r�gión, impulsando prácticas sost�nibl�s y r�saltando la div�rsidad cultural d�l t�rritorio. A

través d� �sta propu�sta, a la marca Busca atra�r a consumidor�s qu� apr�ci�n productos

g�nuinos, saludabl�s y alin�ados con �l d�sarrollo social y ambi�ntal.

3.5.1 N�mbre y marca

El nombr� d� la marca “Vital�a” pos�� un significado simbólico y profundo,

�str�cham�nt� ligado a la vitalidad y �l bi�n�star qu� busca r�pr�s�ntar. Asimismo, r�fl�ja �l

propósito d� ofr�c�r una b�bida funcional qu� fusiona la �s�ncia d� la tradición con las

d�mandas cont�mporán�as, fom�ntando un �stilo d� vida �quilibrado y saludabl�. Est�

nombr� �ncapsula la misión d� la marca: proporcionar una �xp�ri�ncia g�nuina y cultural,

�nriqu�cida con �l�ctrolitos y un profundo r�sp�to por sus oríg�n�s.

3.5.2 F�rmulación

Para �l d�sarrollo d�l producto Vitál�a, s� han s�l�ccionado m�ticulosam�nt� hi�rbas

m�dicinal�s tradicional�s d� la r�gión d� Loja, r�conocidas por sus b�n�ficios para la salud

y su p�rfil s�nsorial distintivo.

Entr� los ingr�di�nt�s utilizados d�stacan la hi�rbaluisa, �l �scanc�l, la manzanilla, la

flor d� Jamaica y la m�nta, todas valoradas por su capacidad para aportar armonía y

profundidad a la infusión r�sultant�. Estas hi�rbas s�rán adquiridas dir�ctam�nt� d�

p�qu�ños agricultor�s, priorizando prácticas agrícolas orgánicas y sost�nibl�s. Los

prov��dor�s �l�gidos garantizan proc�sos d� cos�cha y s�cado qu� pr�s�rvan las

propi�dad�s m�dicinal�s y aromáticas d� las plantas, as�gurando así la fr�scura y calidad
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d�l producto. Est� mod�lo d� abast�cimi�nto no solo �l�va los �stándar�s d�l producto final,

sino qu� también fom�nta �l d�sarrollo d� los productor�s local�s, promovi�ndo un com�rcio

�quitativo y r�sponsabl�.

Durant� la formulación, d� las hi�rbas pasan por un m�ticuloso proc�so d� limpi�za,

s�l�cción y m�zcla, con �l obj�tivo d� alcanzar una combinación �quilibrada qu� pot�nci�

tanto sus propi�dad�s saludabl�s como su sabor. Adicionalm�nt� s� incorporan �l�ctrolitos

�s�ncial�s como sodio, potasio y magn�sio �n polvo, dosificados con pr�cisión para

garantizar sus b�n�ficios �n la hidratación sin alt�rar �l p�rfil organoléptico d� la horchata.

Finalm�nt�, �l producto �s �nvasado �n bolsitas biod�gradabl�s, lo qu� p�rmit�

cons�rvar su fr�scura y facilitar su pr�paración, ofr�ci�ndo así una alt�rnativa práctica y

r�sp�tuosa con �l m�dio ambi�nt�.

3.5.3 Empaque y presentación

En �l dis�ño d�l �mpaqu� y a pr�s�ntación d� Vitál�a, s� busca d�sarrollar una

solución qu� no solo cons�rv� la calidad y fr�scura d� la horchata lojana �nriqu�cida con

�l�ctrolitos, sino qu� también r�fl�j� los valor�s �s�ncial�s d� la marca: tradición,

sost�nibilidad y aut�nticidad. La propu�sta d� dis�ño int�gra �l�m�ntos natural�s con un

�nfoqu� cont�mporán�o, �vocando la con�xión con las raíc�s cultural�s d� Loja, al mismo

ti�mpo qu� r�spond� a las �xp�ctativas d�l consumidor mod�rno.

El �nvas� d� Vitál�a no solo cumpl� una función práctica, sino qu� también actúa

como una r�pr�s�ntación visual d�l l�gado y la historia d� la horchata. Su dis�ño incorpora

�l�m�ntos gráficos qu� r�saltan la aut�nticidad d�l producto, su proc�d�ncia local y sus

b�n�ficios para la salud, �stabl�ci�ndo un vínculo dir�cto �ntr� �l consumidor, la tradición y

los p�qu�ños productor�s d� la r�gión.

La pal�ta cromática s� inspira �n tonos ti�rra y d�tall�s floral�s, �vocando �l �ntorno

natural y cultural d� Loja, mi�ntras qu� �l uso d� una tipografía mod�rna y sofisticada

transmit� confianza, calidad y at�nción al d�tall�. Est� �nfoqu� garantiza qu� �l �mpaqu� d�
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Vital�a no solo r�sult� atractivo visualm�nt�, sino qu� también proporcion� información clara

y �sté alin�ado con los principios fundam�ntal�s d� la marca.

3.5.4 Características del pr�duct�

Vital�a s� dif�r�ncia por su �str�cha con�xión con la tradición d� la horchata lojana,

una b�bida icónica d� la provincia d� Loja, Ecuador. Esta r�gión, ubicada �n �l sur d�l país,

s� caract�riza por una altitud prom�dio d� 2.309 m�tros sobr� �l niv�l d�l mar, lo qu� favor�c�

un clima t�mplado andino id�al para �l cultivo d� div�rsas hi�rbas y flor�s �mpl�adas �n la

pr�paración d� la horchata.

La horchata Lojana s� �labora a partir d� una m�zcla qu� pu�d� incluir hasta 65

plantas m�dicinal�s, �ntr� las cual�s d�stacan �l �scanc�l, c�drón, hi�rbaluisa, albaca, �tc.

Estas hi�rbas cultivadas d� man�ra orgánica �n las parroquias d�l s�ctor noroccid�ntal d�

Loja aportan propi�dad�s dig�stivas, antinflamatorias y r�vitalizant�s.

3.6 Pr�puesta de val�r

3.6.1 Calidad Excepci�nal

Vitál�a s� comprom�t� a ofr�c�r una b�bida funcional qu� fusiona hi�rbas d� alta

calidad con �l�ctrolitos, garantizando fr�scura y �l máximo aprov�chami�nto d� sus

b�n�ficios �n cada sorbo. Los ingr�di�nt�s son s�l�ccionados con sumo cuidado d� los

productor�s local�s, as�gurando su aut�nticidad y pr�s�rvando sus propi�dad�s natural�s.

Est� minucioso proc�so t� p�rmit� obt�n�r un producto qu� s� distingu� tanto por su sabor

por sus b�n�ficios para la salud, proporcionando al consumidor una �xp�ri�ncia inigualabl�.

3.6.2 Autenticidad y �rigen

Inspirada �n la profunda tradición d� la horchata lojana, Vital�a rind� hom�naj� a la

h�r�ncia cultural d� Loja. Cada ingr�di�nt� s�l�ccionado �nci�rra una historia qu� con�cta

al consumidor con siglos d� sabiduría anc�stral sobr� las propi�dad�s m�dicinal�s d� las

hi�rbas y flor�s autóctonas. La marca r�scata y r�valoriza �sta tradición, fom�ntando �l

orgullo cultural y fortal�ci�ndo �l vínculo �ntr� �l producto su ti�rra d� orig�n.
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3.6.3 Diversidad de ingredientes

Vitál�a r�conoc� qu� la vari�dad d� hi�rbas y flor�s �n fundam�ntal para ofr�c�r un

producto distintivo y funcional. A través d� una cuidadosa combinación d� plantas como

�scanc�l, c�drón, m�nta y manzanilla, cada infusión logra un p�rfil d� sabor armonioso y

natural, adaptándos� a las pr�f�r�ncias d� los consumidor�s. A futuro, Vital�a proy�cta

�xplorar nu�vas combinacion�s qu� �nriqu�zcan aún más la �xp�ri�ncia s�nsorial y los

b�n�ficios d� sus b�bidas.

3.6.4 C�mpr�mis� c�n la s�stenibilidad

Vitál�a apu�sta por un mod�lo d� n�gocio sost�nibl� qu� favor�zca tanto al m�dio

ambi�nt� como a las comunidad�s local�s. La producción s� ll�va a cabo bajo prácticas

r�sponsabl�s, fom�ntando �l uso d� hi�rbas autóctonas. Ad�más, la marca s� involucra

activam�nt� �n la pr�s�rvación d� las tradicion�s cultural�s y �n �l impulso d�l d�sarrollo

�conómico d� la r�gión d� Loja.

3.6.5 Experiencia Única

Vital�a no solo ofr�c� una b�bida, sino también una �xp�ri�ncia qu� vincula al

consumidor con la riqu�za cultural y natural d� Loja. D�sd� su fragancia floral hasta su sabor

r�vitalizant�, cada sorbo �voca los paisaj�s d� la r�gión andina, p�rmiti�ndo disfrutar d� una

opción saludabl� y aut�ntica qu� rind� hom�naj� a la tradición.

3.7 M�del� de m�netización

Vital�a adoptará un mod�lo d� mon�tización B2B, �stabl�ci�ndo alianzas �stratégicas

con com�rcios local�s como caf�t�rías, gimnasios, y ti�ndas �sp�cializadas �n productos

saludabl�s. Esta �strat�gia p�rmitirá distribuir la horchata lojana con �l�ctrolitos �n puntos

d� v�nta clav� dond� los consumidor�s buscan b�bidas funcional�s y auténticas. Al trabajar

dir�ctam�nt� con �stos socios com�rcial�s, Vital�a garantizará un flujo d� ingr�sos �stabl�

y una mayor pr�s�ncia �n �l m�rcado local.

Ad�más, �st� mod�lo d� n�gocio promu�v� la colaboración con �mpr�sas alin�adas

con los valor�s d� sost�nibilidad y pr�s�rvación cultural, consolidando a Vitál�a como una
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marca qu� no solo ofr�c� un producto d� calidad, sino qu� también impulsa �l d�sarrollo d�

las comunidad�s local�s y fom�nta �l l�gado cultural d� Loja.

3.8 Business M�del Canvas

El Busin�ss Mod�l Canvas �s una h�rrami�nta �stratégica qu� p�rmit� visualizar d�

man�ra clara y �structurada los compon�nt�s clav� d� un mod�lo d� n�gocio, incluy�ndo los

s�gm�ntos d� cli�nt�s, propu�sta d� valor, canal�s d� distribución, r�lacion�s con los

cli�nt�s, fu�nt�s d� ingr�sos, r�cursos clav�, actividad�s clav�, asociacion�s y �structura d�

costos (Capg�mini Inv�nt, 2019), Esta m�todología facilita la int�rpr�tación, d�bat� y

�valuación d� id�as �mpr�sarial�s, fom�ntando la innovación y la alin�ación �ntr� los

int�grant�s d�l �quipo. Su dis�ño visual simplificado r�sulta particularm�nt� b�n�ficioso para

startups y �mpr�sas �n �xpansión, ya qu� p�rmit� d�t�ctar oportunidad�s y d�safíos d�

man�ra ágil y �f�ctiva. Ad�más, �l Busin�ss Mod�l Canvas actúa como una h�rrami�nta

clav� para comunicar la �strat�gia d� n�gocio a socios, inv�rsionistas, as�gurando una

compr�nsión compartida d� la propu�sta d� valor y la �structura op�rativa d� la �mpr�sa.

Figura 17

Business Model Canvas

Nota. Busin�ss Mod�l Canvas d� Vital�a.



48

El Busin�ss Mod�l Canvas d� Vitál�a proporciona una visión int�gral d� los �l�m�ntos

fundam�ntal�s qu� �structuran y r�spaldan la marca. Los s�gm�ntos d� cli�nt�s �stán

claram�nt� d�limitados, c�ntrándos� �n consumidor�s qu� buscan b�bidas funcional�s y

sost�nibl�s. La propu�sta d� valor d� Vital�a s� distingu� por la fusión única �ntr� tradición

y funcionalidad, ofr�ci�ndo una horchata lojana �nriqu�cida con �l�ctrolitos qu� manti�n� su

�s�ncia cultural mi�ntras r�spond� a las �xig�ncias cont�mporán�as d� salud y bi�n�star.

Los canal�s d� distribución priorizan alianzas B2B, p�rmiti�ndo qu� �l producto ll�gu�

a puntos �stratégicos como gimnasios y ti�ndas �sp�cializadas, ad�más d� participar �n

f�rias y �v�ntos d� productos saludabl�s. Los socios �stratégicos, qu� incluy�n agricultor�s

local�s, aliados logísticos y c�ntros d� distribución, d�s�mp�ñan un pap�l clav� �n la garantía

d� calidad y sost�nibilidad d�l producto. Asimismo, los r�cursos �s�ncial�s, como una r�d d�

agricultor�s comprom�tidos, infra�structura mod�rna y mat�rial�s d� �mpaqu� �cológicos,

r�spaldan la �fici�ncia op�rativa d� la marca.

3.9 Análisis PESTEL

El análisis PESTEL �s una h�rrami�nta utilizada para �xaminar los factor�s qu�

influy�n �n �l �ntorno d� una �mpr�sa. Analiza asp�ctos políticos, �conómicos, social�s,

t�cnológicos, �cológicos y l�gal�s, proporcionando a las �mpr�sas una compr�nsión más

profunda d�l cont�xto �n �l qu� op�ran. En �l caso d� �sta inv�stigación, �sta h�rrami�nta

�s crucial para id�ntificar las oportunidad�s y d�safíos d�l m�rcado d� la horchata �nriqu�cida

con �l�ctrolitos �n Loja. Est� análisis facilita la compr�nsión d�l �ntorno r�gulatorio, la

ac�ptación cultural d�l producto y las t�nd�ncias d� consumo saludabl�, as�gurando qu� la

propu�sta �sté alin�ada con las n�c�sidad�s d�l m�rcado y las normativas vig�nt�s.

3.9.1 P�lític�

En 2024, �l panorama político int�rnacional ha influido �n las r�lacion�s com�rcial�s

d� Ecuador. Donald Trump fu� r��l�gido como pr�sid�nt� d� los Estados Unidos (Univ�rsidad

d� Antioquia, 2025) , lo qu� podría impactar las políticas com�rcial�s, �sp�cialm�nt� �n

r�lación con productos agrícolas y acu�rdos bilat�ral�s. En Ecuador, la gob�rnabilidad s�
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�ncu�ntra �n un p�riodo d� transición, con r�formas ori�ntadas a m�jorar la transpar�ncia �n

la administración pública y �n los proc�sos r�gulatorios, aunqu� p�rsist�n d�safíos �n cuanto

�stabilidad política

El conflicto �ntr� Rusia y Ucrania ha g�n�rado un aum�nto d� sancion�s �conómicas,

impactando dir�ctam�nt� las cad�nas d� suministro global�s y cr�ando inc�rtidumbr�

financi�ra (Univ�rsidad d� Antioquia, 2022) . Para Vital�a, �sto pu�d� r�fl�jars� �n �l

�ncar�cimi�nto d� insumos �s�ncial�s como f�rtilizant�s, d�bido a qu� Rusia �s uno d� los

principal�s prov��dor�s d� ur�a y otros productos agrícolas. Ad�más, las t�nsion�s

int�rnacional�s incr�m�ntan los costos logísticos, af�ctando indir�ctam�nt� a los p�qu�ños

agricultor�s �n Loja qu� abast�c�n las hi�rbas para la horchata.

3.9.2 Ec�nómic�

El consumo d� los hogar�s �n Ecuador ha �xp�rim�ntado un cr�cimi�nto d� 2.5% �n

2024, lo qu� indica una mayor capacidad d� compra �ntr� los consumidor�s. A su v�z, las

r�m�sas continúan d�s�mp�ñando un pap�l clav� �n la �conomía r�pr�s�ntando �l 70% d�l

flujo total d� ingr�sos �xt�rnos, lo qu� impulsa �l pod�r adquisitivo d� muchas familias.

No obstant�, la disminución �n la inv�rsión �xtranj�ra dir�cta �sp�cialm�nt� �n

s�ctor�s como la min�ría y la agricultura ha g�n�rado d�safíos �conómicos qu� af�ctan �l

d�sarrollo d� nu�vas iniciativas productivas (Minist�rio d� Economía y Finanzas, 2024)

Para n�gocios local�s como Vitál�a, �stas condicion�s �conómicas pr�s�ntan tanto

oportunidad�s como d�safíos. Por un lado, �l aum�nto d�l consumo doméstico pu�d�

traducirs� �n una mayor d�manda por productos saludabl�s y funcional�s, como la horchata

lojana con �l�ctrolitos. Por otro lado, la r�ducción �n inv�rsión �xtranj�ra podría limitar �l

acc�so a financiami�nto y dificultar la �xpansión a m�rcados nu�vos.

En �st� cont�xto, la �strat�gia d� Vitál�a d�b� c�ntrars� �n aprov�char �l int�rés

cr�ci�nt� por productos dif�r�nciados d� valor agr�gado, promovi�ndo su aut�nticidad,

b�n�ficios funcional�s y compromiso con �l d�sarrollo sost�nibl�.
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3.9.3 S�cial

El cr�ci�nt� int�rés d� los consumidor�s �cuatorianos por productos saludabl�s y

sost�nibl�s r�pr�s�nta una oportunidad clav� para Vitál�a. S�gún (Minist�rio d� Producción,

Com�rcio Ext�rior, Inv�rsion�s y P�sca, 2021), Ecuador �s uno d� los principal�s

�xportador�s d� productos con c�rtificación orgánica d� la Unión Europ�a, lo qu� �vid�ncia

una alta d�manda por alim�ntos con valor agr�gado qu� r�sp�t�n �l m�dio ambi�nt� y

promu�van �l bi�n�star social.

Ad�más, �l inform� d�staca qu� las �xportacion�s d� p�qu�ños productor�s

c�rtificados con s�llos d� Com�rcio justo cr�ci�ron un 12,9% �n comparación con �l año

ant�rior, lo qu� l� indica una mayor apr�ciación d�l consumidor por productos éticos y

sost�nibl�s. Est� cont�xto social r�fu�rza �l posicionami�nto d� Vitál�a como una b�bida

qu� no solo r�scata la tradición d� la horchata lojana, sino qu� también incorpora prácticas

r�sponsabl�s al colaborar con p�qu�ños agricultor�s y garantizar proc�sos sost�nibl�s �n su

producción.

Aprov�chando �sta t�nd�ncia Vitál�a pu�d� fortal�c�r su imag�n como una

alt�rnativa saludabl� y culturalm�nt� auténtica, d�stacando su compromiso con la producción

local y com�rcio justo, alin�ándos� con las �xp�ctativas d� los consumidor�s qu� buscan

opcion�s más consci�nt�s y r�sponsabl�s.

3.9.4 Tecn�lógic�

La industria d� alim�ntos y b�bidas �n Ecuador �stá avanzando hacia la innovación

y la t�cnificación con la cr�ación d�l c�ntro d� d�sarrollo t�cnológico para alim�ntos y

b�bidas. Est� proy�cto, d�sarrollado �n colaboración con Cor�a, ti�n� como propósito

m�jorar la comp�titividad d�l s�ctor a través d� la impl�m�ntación d� nu�vas t�cnologías �n

los proc�sos productivos (Minist�rio d� Producción Com�rcio Ext�rior Inv�rsion�s y P�sca,

2021).

Con una inv�rsión d� 9,2 millon�s d� dólar�s, �l c�ntro facilitará �l acc�so a

infra�structura d� vanguardia para la inv�stigación y �l d�sarrollo d� productos con valor
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agr�gado. Para Vitál�a, �sta iniciativa r�pr�s�nta una oportunidad clav� para m�jorar sus

proc�sos d� producción garantizando mayor �fici�ncia y �stándar�s d� calidad �n la

�laboración d� su horchata lojana �nriqu�cida con �l�ctrolitos.

Ad�más, la impl�m�ntación d� t�cnologías avanzadas p�rmitirá optimizar la

cons�rvación d� los ingr�di�nt�s natural�s, m�jorar �l �mpaqu� con mat�rial�s sost�nibl�s

y �xplorar innovacion�s �n formulacion�s natural�s, �sto no solo contribuirá a la

dif�r�nciación d�l producto �n �l m�rcado, sino qu� también r�forzará su compromiso con la

sost�nibilidad y la innovación.

3.9.5 Ambiental

Vitál�a s� comprom�t� con la sost�nibilidad �n cada �tapa d� su producción,

alin�ándos� con la Estrat�gia Nacional d� Economía Circular Inclusiva, impulsada por �l

Minist�rio d� Producción, Com�rcio Ext�rior, Inv�rsion�s y p�sca. Esta iniciativa busca una

g�stión �fici�nt� d� los r�cursos, promovi�ndo la r�ducción d� d�s�chos y �l

aprov�chami�nto d� mat�rial�s d�ntro d� los proc�sos productivos (Minist�rio d� Producción

Com�rcio Ext�rior Inv�rsion�s y P�sca, 2025).

En �st� cont�xto, Vitál�a pu�d� fortal�c�r su mod�lo d� n�gocio incorporando

prácticas d� �conomía circular, como �l uso d� �mpaqu�s biod�gradabl�s, la optimización

d�l consumo d� agua y �n�rgía �n su producción, y la impl�m�ntación d� �strat�gias para

minimizar d�sp�rdicios �n la cad�na d� valor. Ad�más, la �strat�gia fom�nta la colaboración

�ntr� �mpr�sas y s�ctor�s productivos para d�sarrollar solucion�s más sost�nibl�s, lo qu�

podría abrir oportunidad�s para Vitál�a �n la cr�ación d� alianzas �stratégicas con

prov��dor�s y distribuidor�s qu� compartan �stos principios.

La adopción d� �stos �nfoqu�s no solo p�rmitirá qu� Vitál�a r�duzca si impacto

ambi�ntal, sino qu� también r�fu�rc� su posicionami�nto como una marca r�sponsabl� y

comprom�tida con la r�s�rvación d�l �ntorno. En un m�rcado dond� los consumidor�s

valoran cada v�z más los productos sost�nibl�s, int�grar la �conomía circular �n su mod�lo
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d� n�gocio r�pr�s�nta una v�ntaja comp�titiva clav� para su cr�cimi�nto y ac�ptación �m �l

m�rcado d� b�bidas funcional�s.

3.9.6 Legal

Para op�rar d�ntro d�l marco l�gal �cuatoriano, Vitál�a d�b� cumplir con las

r�gulacion�s �stabl�cidas �n �l R�glam�nto para Otorgar P�rmisos d� Funcionami�nto, �l

cual �stabl�c� los r�quisitos para la producción, almac�nami�nto, distribución y

com�rcialización d� productos d� consumo humano. S�gún �st� r�glam�nto, todo

�stabl�cimi�nto qu� fabriqu� b�bidas funcional�s, como la horchata �nriqu�cida con

�l�ctrolitos, d�b� contar con un p�rmiso d� funcionami�nto �mitido por la Ag�ncia Nacional

d� R�gulación, Control y Vigilancia Sanitaria (ARCSA) (Minist�rio d� Salud Pública d�l

Ecuador, 2014).

El proc�so para obt�n�r �st� p�rmiso r�qui�r� �l cumplimi�nto d� normas sanitarias

�sp�cíficas, incluy�ndo la impl�m�ntación d� bu�nas prácticas d� manufactura, qu�

garantizas la inocuidad d�l producto y su ad�cuación para �l consumo humano. Ad�más,

Vitál�a d�b� som�t�rs� a insp�ccion�s p�riódicas por part� d� las autoridad�s comp�t�nt�s,

as�gurando qu� sus proc�sos d� producción cumplan con los �stándar�s d� calidad �xigidos

por la normativa.

El cumplimi�nto d� �st� r�glam�nto no solo �s un r�quisito l�gal, sino qu� también

contribuy� a la cr�dibilidad y confianza d� la marca �n �l m�rcado. Garantizar qu� Vital�a

op�r� bajo los �stándar�s �stabl�cidos r�fu�rza su compromiso con la calidad y la salud

pública, �l�m�ntos clav� para su posicionami�nto como una b�bida funcional s�gura y

confiabl�.

En análisis PESTEL d� Vitál�a r�v�la una oportunidad significativa para la �mpr�sa

al int�grars� con las t�nd�ncias �m�rg�nt� �n sost�nibilidad, bi�n�star y pr�s�rvación

cultural. Los asp�ctos políticos y �conómicos pu�d�n r�pr�s�ntar un b�n�ficio, ya qu� las

r�gulacion�s vig�nt�s favor�c�n �n la producción y com�rcialización d� productos orgánicos.

Ad�más, la arraigada tradición d� la horchata �n Loja proporciona una bas� d� consumidor�s
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fi�l�s. No obstant�, para as�gurar su comp�titividad �n un m�rcado �n �xpansión, Vital�a

d�b�rá adaptars� a los avanc�s t�cnológicos y a las �xig�ncias ambi�ntal�s, garantizando

altos �stándar�s d� calidad y sost�nibilidad �n sus proc�sos productivos.

3.10 Análisis PORTER

El análisis d� Port�r, qu� s� c�ntra �n las fu�rzas comp�titivas d�ntro d� un m�rcado,

sugi�r� qu� las �mpr�sas d�b�n compr�nd�r los factor�s qu� af�ctan su r�ntabilidad, como

la rivalidad �ntr� comp�tidor�s, �l pod�r d� n�gociación d� los prov��dor�s y cli�nt�s, la

am�naza d� nu�vos �ntrant�s y la disponibilidad d� productos sustitutos. Est� �nfoqu�

p�rmit� a las organizacion�s id�ntificar sus v�ntajas comp�titivas y d�sarrollar �strat�gias

qu� l�s p�rmitan d�stacars� �n su industria, adaptándos� a las condicion�s d�l �ntorno

�conómico (Oj�da Castro, 2015) .

3.10.1 Rivalidad entre c�mpetid�res existentes

El s�ctor d� b�bidas y productos natural�s, incluy�ndo la horchata con �l�ctrolitos,

�xp�rim�nta un cr�cimi�nto sost�nido. Sin �mbargo, la comp�t�ncia �n �st� m�rcado �s

int�nsa, ya qu� varias marcas local�s com�rcializan alt�rnativas con caract�rísticas similar�s.

3.10.2 Amenaza de nuev�s c�mpetid�res

El acc�so al m�rcado d� b�bidas natural�s no pr�s�nta obstáculos significativos para

nu�vos comp�tidor�s, ya qu�, con una inv�rsión ad�cuada �n mark�ting, distribución y

producción, otros �mpr�nd�dor�s pu�d�n introducir productos similar�s. Sin �mbargo, �l

compromiso d� Vitál�a con la calidad y su valor agr�gado, como la incorporación d�

�l�ctrolitos, r�pr�s�nta un dif�r�ncial clav� qu� podría dificultar �l posicionami�nto d� nu�vos

actor�s �n �l s�ctor.

3.10.3 P�der de neg�ciación de l�s pr�veed�res

Vital�a basa su producto �n �l abast�cimi�nto d� hi�rbas m�dicinal�s local�s y

�l�ctrolitos, por lo qu� la calidad d� �stos insumos �s un factor d�t�rminant� para su éxito.

Para garantizar la �xc�l�ncia d�l producto, �s fundam�ntal �stabl�c�r alianzas �stratégicas
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con prov��dor�s confiabl�s y comprom�tidos con la sost�nibilidad. En �st� s�ntido, �l pod�r

d� n�gociación s� manti�n� �n un niv�l mod�rado, ya qu�, si bi�n la �mpr�sa ti�n� la

posibilidad d� div�rsificar sus fu�nt�s d� suministro, d�b� hac�rlo sin comprom�t�r los

�stándar�s d� calidad �stabl�cidos.

3.10.4 P�der de neg�ciación de l�s c�mprad�res

Los consumidor�s d� productos natural�s y saludabl�s han adquirido un mayor pod�r

d� d�cisión, impulsados por su cr�ci�nt� int�rés �n la calidad y los b�n�ficios para la salud.

Sin �mbargo, Vital�s pud� contrarr�star �st� pod�r d� n�gociación al ofr�c�r una propu�sta

distintiva, como su horchata �nriqu�cida con �l�ctrolitos y hi�rbas local�s. Esta dif�r�nciación

no solo favor�c� la fid�lización d� los cli�nt�s, sino qu� también disminuy� su s�nsibilidad al

pr�cio, fortal�ci�ndo �l posicionami�nto d� la marca �n �l m�rcado.

3.10.5 Amenaza de pr�duct�s sustitut�s

Si bi�n �l m�rcado d� b�bidas saludabl�s ofr�c� una amplia vari�dad d� productos

sustitutos, la combinación d� hi�rbas local�s con �l�ctrolitos �n Vital�a la convi�rt� �n una

opción única. No obstant�, los consumidor�s aún pu�d�n inclinars� por otras alt�rnativas

tradicional�s, Por lo qu� s�rá fundam�ntal sost�n�r una propu�sta d� valor distintiva,

�nfocada �n la calidad y los b�n�ficios adicional�s qu� aporta �l producto.

El análisis PORTER indica qu�, aunqu� Vital�a s� �nfr�nta a una comp�t�ncia,

mod�rada, su �nfoqu� innovador �n la int�gración d� ingr�di�nt�s tradicional�s con

funcionalidad m�jorada l� otorga un pot�ncial significativo. Esta dif�r�nciación l� p�rmit�

consolidar una v�ntaja comp�titiva d�ntro d�l m�rcado d� b�bidas saludabl�s, as�gurando

una mayor r�l�vancia y pr�f�r�ncia �ntr� los consumidor�s.

3.11 Análisis FODA

En análisis FODA �s una h�rrami�nta �stratégica qu� p�rmit� �valuar la situación

int�rna y �xt�rna d� una �mpr�sa. A través d� �sta m�todología, s� id�ntifican sus fortal�zas,

d�bilidad�s, oportunidad�s y am�nazas, lo qu� facilita la formulación d� �strat�gias qu�

pot�ncian sus v�ntajas comp�titivas y ayud�n a mitigar los ri�sgos pr�s�nt�s �n �l �ntorno
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(Kotl�r & Armstrong, 2013), �sta matriz �valúa las fortal�zas y d�bilidad�s int�rnas, así como

las oportunidad�s y am�nazas �xt�rnas, proporcionando una visión int�gral qu� p�rmit�

tomar d�cision�s �stratégicas informada. Esta m�todología �s �sp�cialm�nt� útil para

id�ntificar ár�as d� m�jora, v�ntajas comp�titivas y ri�sgos, contribuy�ndo al d�sarrollo d�

�strat�gias �f�ctivas para alcanzar los obj�tivos plant�ados.

En �l caso d� la �mpr�sa Vital�a, la matriz FODA p�rmitirá compr�nd�r cómo su

propu�sta d� horchata con �l�ctrolitos pu�d� sobr�salir �n un m�rcado comp�titivo,

aprov�chando sus atributos únicos y �nfr�ntando los d�safíos d�l �ntorno.

Figura 18

)nálisis FOD)

Nota. Análisis FODA d� la �mpr�sa Vital�a.

El análisis FODA d� Vital�a mu�stra qu� la �mpr�sa pos�� una propu�sta innovadora

qu� funciona tradición y funcionalidad, d�stacándos� por �l uso d� hi�rbas local�s d� alta

calidad y un �nfoqu� alin�ado con la id�ntidad cultural d� la r�gión. No obstant�, �nfr�nta

d�safíos int�rnos, como la d�p�nd�ncia d� prov��dor�s y la limitación d� r�cursos para la

obt�nción d� c�rtificacion�s y adopción d� nu�vas t�cnologías.
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Por otro lado, �l cr�cimi�nto d� los m�rcados digital�s y las plataformas d� com�rcio

�l�ctrónico r�pr�s�ntan una oportunidad clav� para la �xpansión d� la marca. Si �mbargo,

d�b� pr�parars� para afrontar am�nazas como la comp�t�ncia �n �l s�ctor y �l impacto d�l

cambio climático �n la producción d� sus insumos. En �st� cont�xto, si Vital�a logra optimizar

sus fortal�zas y capitalizar sus oportunidad�s �stratégicam�nt�, podrá consolidars� con éxito

�n �l m�rcado d� b�bidas funcional�s.

3.12 Análisis CAME

El análisis CAME �s una h�rrami�nta qu� s� utiliza para d�sarrollar �strat�gias a

partir d� los r�sultados obt�nidos �n �l análisis DAFO. Est� mod�lo s� �nfoca �n corr�gir las

d�bilidad�s d� la �mpr�sa, afrontar las am�nazas �xt�rnas, mant�n�r sus fortal�zas y

�xplotar las oportunidad�s d�l m�rcado, con �l fin d� m�jorar su posicionami�nto �stratégico

(Capg�mini Inv�nt, 2019). En �l caso d� Vital�a, �l CAME s� �nfoca �n maximizar �l impacto

d� su propu�sta d� horchata con �l�ctros, alin�ando sus obj�tivos con las oportunidad�s d�l

m�rcado y mitigando ri�sgos int�rnos y �xt�rnos.

Figura 19

)nálisis C)ME

Nota. Análisis CAME d� Vital�a.
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El análisis CAME �vid�ncia qu� Vital�a ti�n� un alto pot�ncial para consolidars� como

una marca dif�r�nciada �n �l s�ctor d� productos saludabl�s, aprov�chando sus fortal�zas

basadas �n la tradición y la calidad d� las hi�rbas local�s. Las �strat�gias dis�ñadas buscan

mitigar d�bilidad�s int�rnas, como la d�p�nd�ncia d� prov��dor�s y la obt�nción d�

c�rtificacion�s, al mismo ti�mpo qu� p�rmit�n �nfr�ntar am�nazas �xt�rnas, como la

comp�t�ncia y �l impacto d�l cambio climático �n la producción d� insumos.

Asimismo, la �xploración d� oportunidad�s �n m�rcados digital�s �n int�rnacional�s

s�rá clav� para fortal�c�r su pr�s�ncia y fom�ntar la l�altad d� los consumidor�s. En

d�finitiva, �l análisis CAME r�spalda la �strat�gia d� Vital�a posicionándola como una

alt�rnativa saludabl� y auténtica con la capacidad d� d�stacars� �n un m�rcado dinámico y

altam�nt� comp�titivo.

Capítulo cuatro

Validación de Factibilidad - Viabilidad – Deseabilidad.

4.1.1 Investigación de mercad�

La inv�stigación d� m�rcado �s �l proc�so sist�mático d� r�col�ctar, analizar �

int�rpr�tar datos r�l�vant�s sobr� �l m�rcado, los consumidor�s, los comp�tidor�s y �l

�ntorno. Est� análisis ayuda a las �mpr�sas a tomar d�cision�s informadas sobr� sus

�strat�gias d� mark�ting, id�ntificando oportunidad�s, compr�ndi�ndo �l comportami�nto d�l

cli�nt� y adaptándos� a los cambios d�l m�rcado (Kotl�r & Armstrong, 2013).

En �l caso d� Vital�a, la inv�stigación d� m�rcado p�rmitirá id�ntificar las n�c�sidad�s

y �xp�ctativas d� los consumidor�s lojanos, qui�n�s buscan productos saludabl�s y

tradicional�s como la horchata. Est� análisis �s clav� para dis�ñar �strat�gias �f�ctivas qu�

posicion�n �l producto como una solución mod�rna y funcional, r�sp�tando su orig�n cultural.

4.1.2 Planteamient� del mercad� �bjetiv�.

Dado �l pap�l fundam�ntal d�l Buy�r P�rsona �n �l proc�so d� inv�stigación �st�

�studio s� �nfocó �n r�copilar información pr�cisa sobr� las �xp�ctativas y p�rc�pcion�s d�

los consumidor�s local�s a través d� �ncu�stas, Para �llo, s� s�l�ccionó a Diana Lóp�z, una
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doc�nt� d� 35 años, casada y r�sid�nt� �n Loja, como r�pr�s�ntant� d�l público obj�tivo. Su

p�rfil y caract�rísticas fu�ron clav� para �structurar las �ncu�stas y d�sarrollar �strat�gias

alin�adas con las n�c�sidad�s y pr�f�r�ncias d�l m�rcado, p�rmiti�ndo una con�xión más

�f�ctiva con los consumidor�s pot�ncial�s.

4.1.3 Descripción del mercad� �bjetiv�

Vital�a s� dirig� a un m�rcado compu�sto principalm�nt� por p�rsonas d� 25 a 50

años, d� acu�rdo con los datos obt�nidos �n �ncu�stas. Est� grupo abarca tanto a jóv�n�s

adultos int�r�sados �n opcion�s saludabl�s como a p�rsonas d� m�diana �dad qu� priorizan

productos funcional�s y sost�nibl�s.

D�sd� �l ámbito laboral, �l s�gm�nto incluy� prof�sional�s �n ár�as como �ducación,

administración y com�rcio, ad�más d� �mpr�nd�dor�s y amas d� casa. Su ingr�so m�nsual

prom�dio oscila �ntr� 500 y 1,500 dólar�s, lo qu� sugi�r� un pod�r adquisitivo m�dio-alto,

favorabl� para la adquisición d� productos pr�mium con valor agr�gado.

En cuanto a caract�rísticas físicas, �l público obj�tivo su�l� t�n�r una cont�xtura

prom�dio, con una altura aproximada d� 1.60 a 1.75 m�tros, y rasgos comun�s �n la r�gión,

como cab�llo oscuro, ojos marron�s o n�gros y pi�l d� tonalidad trigu�ña. Est� p�rfil r�fl�ja

un int�rés �n mant�n�r una apari�ncia saludabl� y activa, lo qu� r�fu�rza su inclinación por

productos natural�s y funcional�s.

El �stilo d� vida d� �st� grupo �s dinámico y �quilibrado, combinando actividad�s

laboral�s, r�cr�ativas y d� bi�n�star p�rsonal. Buscan alt�rnativas prácticas qu� s� adapt�n

a su rutina diaria, como una horchata fácil d� pr�parar qu�, ad�más d� su valor tradicional,

aport� b�n�ficios para la hidratación y la salud.

4.1.4 Tamañ� del mercad� �bjetiv�

El tamaño d�l m�rcado obj�tivo d� Vital�a �n la provincia d� Loja s� d�t�rmina a partir

d� datos d�mográficos y t�nd�ncias d� consumo saludabl� obt�nidos d� fu�nt�s

actualizadas. S�gún �l c�nso d� población y vivi�nda d� 2023, Loja cu�nta con 485,421

habitant�s, dond� �l s�gm�nto d� 25 a 50 años r�pr�s�nta �l grupo pr�dominant�,
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alin�ándos� dir�ctam�nt� con �l público obj�tivo d� la marca. Ad�más, la provincia ti�n� una

�dad m�diana d� 34 años, sup�rior al prom�dio nacional, lo qu� indica una población �n

pl�na �tapa productiva y con un int�rés cr�ci�nt� �n productos saludabl�s y funcional�s.

𝑛 = Z2 ∗ p ∗ (1 − p)
𝑒²

𝑛 = 1.962∗0.5∗(1−0.5)
0.1² = (3.8416 ∗ 0.5 ∗ 0.5)/00.1= 96.04

4.2 Validación de mercad�

Prototipo de encuesta para Vitálea

¿Cuál es su edad?

- 25-30 años

- 31-40 años

- 41-50 años

- Más d� 50 años

¿Cuál es su género?

- Masculino

- F�m�nino

¿Cuál es su estado civil?

- Solt�ro/a

- Casado/a

- Divorciado/a

- Unión libr�

¿Dónde reside?

- Loja c�ntro

- Loja sur

- Loja nort�

- Otra localidad

¿Cuál es su ingreso mensual aproximado?
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- M�nos d� $500

- Entr� $500 y $1,000

- Más d� $1,000

¿Con qué frecuencia consume horchata?

- A diario

- Varias v�c�s a la s�mana

- Una v�z a la s�mana

- Rara v�z

¿Qué atributos valora más en una bebida como la horchata?

- Sabor

- Propi�dad�s saludabl�s

- Orig�n local

¿Qué le motivaría a probar horchata con electrolitos?

- Hidratación m�jorada

- B�n�ficios para la salud

- Con�xión con la tradición local

- Pr�s�ntación atractiva

¿Dónde preferiría comprar este producto?

- Ti�ndas local�s

- Sup�rm�rcados

- Ti�ndas �n lín�a

- M�rcados art�sanal�s

¿Cuánto estaría dispuesto/a pagar por una horchata con electrolitos?

- M�nos d� $1

- Entr� $1 y $2

- Más d� $2
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Como part� d� la fas� d� inv�stigación para Vitál�a, s� r�alizaron �ncu�stas a 96

p�rsonas para obt�n�r datos r�l�vant�s sobr� las pr�f�r�ncias y caract�rísticas d�l m�rcado

obj�tivo. Los r�sultados p�rmitirán id�ntificar patron�s y t�nd�ncias qu� s�rán fundam�ntal�s

para posicionar la horchata con �l�ctrolitos �n �l m�rcado local.

Figura 20

¿Cuál es su edad?

Nota. Distribución d� �dad�s d� los �ncu�stados.

El r�sultado más �l�vado �s d�cir �l 52.1% d� los �ncu�stados ti�n� �ntr� 31 y 40

años.

Est� s�gm�nto r�pr�s�nta la mayoría d� los consumidor�s pot�ncial�s, lo qu� indica

qu� las �strat�gias d� mark�ting d�b�n �nfocars� �n un público d� m�diana �dad, qu�

combina int�rés por la salud con pod�r adquisitivo.
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Figura 21

¿Cuál es su género?

Nota. Distribución �quitativa d� gén�ro �ntr� los �ncu�stados, r�fl�jando una paridad �n la mu�stra.

Exist� un �quilibrio d� �ncu�stados tanto f�m�ninos como masculinos, la

comunicación d�l producto d�b� s�r inclusiva, as�gurando qu� tantos hombr�s como muj�r�s

s� si�ntan id�ntificados con los b�n�ficios d� Vital�a.

Figura 22

¿Cuál es su estado civil?

Nota. Distribución d�l �stado civil d� los �ncu�stados, con una mayor proporción d� solt�ros.
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El 47.9% d� los �ncu�stados son solt�ros, los consumidor�s solt�ros su�l�n buscar

productos prácticos y funcional�s qu� s� alin��n con sus �stilos d� vida individual�s, Vital�a

pu�d� d�stacar su facilidad d� pr�paración y los b�n�ficios p�rsonal�s d� la horchata con

�l�ctrolitos.

Figura 23

¿Dónde reside?

Nota. Ubicación geográfica de los encuestados, con mayor concentración en el centro de Loja.

El 39.6 r�sid� �n �l c�ntro d� Loja, La distribución inicial d�l producto d�b� �nfocars�

�n �sta ár�a, ya qu� conc�ntra la mayor part� d� los consumidor�s pot�ncial�s.

Figura 24

¿Cuál es su ingreso mensual aproximado?

Nota. Distribución d� ingr�sos m�nsual�s d� los �ncu�stados
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El 65.6% d� los �ncu�stados ti�n�n ingr�sos �ntr� 500 y 1000 dólar�s, �st� rango d�

ingr�sos indica qu� los pr�cios d�b�n s�r acc�sibl�s para �st� grupo, �quilibrando calidad y

valor.

Figura 25

¿Con qué frecuencia consume horchata?

Nota. Fr�cu�ncia d� consumo d� horchata �ntr� los �ncu�stados.

El 41.7% consum� horchata al m�nos una v�z por s�mana, Esto d�mu�stra qu� la

horchata �s un hábito r�curr�nt�, por lo qu� las �strat�gias d�b�n inc�ntivar un mayor

consumo m�diant� b�n�ficios funcional�s como la hidratación m�jorada.

Figura 26

¿Qué atributos valora más en una bebida como la horchata?

Nota. Pr�f�r�ncias d� los consumidor�s r�sp�cto a los atributos d� la horchata.
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El 87.5% valora �l sabor, �st� dato r�fu�rza la importancia d� qu� Vital�a ofr�zca un

p�rfil d� sabor atractivo y consist�nt�, comunicar �sta caract�rística clav� s�rá �s�ncial para

captar y fid�lizar consumidor�s qu� prioric�n �l disfrut� s�nsorial d� la b�bida.

Figura 27

¿Qué le motivaría a probar horchata con electrolitos?

Nota. Factor�s qu� influy�n �n la d�cisión d� probar horchata con �l�ctrolitos.

El 83.3% s� motiva por la hidratación, �st� r�sultado subraya la importancia d�

posicionar a Vital�a como una b�bida funcional qu� prioriza la hidratación �f�ctiva, las

campañas promocional�s d�b�n r�saltar los b�n�ficios d� los �l�ctrolitos para mant�n�r �l

�quilibrio d� líquidos.

Figura 28

¿Dónde preferiría comprar este producto?

Nota. Pr�f�r�ncias d� los consumidor�s r�sp�cto a los canal�s d� compra d�l producto.
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El 60.4% pr�fi�r� adquirir �l producto �n ti�ndas local�s, �st� r�sultado indica qu� las

�strat�gias d� distribución inicial d�b�n c�ntrars� �n ti�ndas local�s, as�gurando una amplia

disponibilidad d�l producto �n puntos acc�sibl�s para los consumidor�s, �st� �nfoqu�

p�rmitirá �stabl�c�r una con�xión más dir�cta con �l m�rcado obj�tivo.

Figura 29

¿Cuánto estaría dispuesto/a pagar por la horchata con electrolitos?

Nota. Rango d� pr�cios ac�ptado por los consumidor�s para la horchata con �l�ctrolitos.

El 69.8% �stá dispu�sto a pagar �ntr� 1 y 2 dólar�s por �l producto, �st� rango d�b�

consid�rars� para �stabl�c�r un pr�cio comp�titivo qu� as�gur� la p�rc�pción d� valor sin

comprom�t�r la r�ntabilidad.

Los r�sultados d� la �ncu�sta confirman qu� Vital�a ti�n� un m�rcado obj�tivo claro

y bi�n d�finido, compu�sto por consumidor�s con hábitos r�gular�s d� consumo y fu�rt�

int�rés �n productos saludabl�s. Las �strat�gias d� mark�ting d�b�n �nfocars� �n d�stacar

los b�n�ficios funcional�s d� la horchata con �l�ctrolitos, aprov�chando su con�xión cultural

y posicionándola como una opción acc�sibl� y d� alta calidad �n �l m�rcado lojano.

4.3 Testing (Desingning Str�ng Experiments

El proc�so d� prototipo �n �l D�sing Thinking p�rmit� validar hipót�sis y r�ducir

inc�rtidumbr� a través d� pru�bas it�rativas. Estas pru�bas pu�d�n r�alizars� �n distintos

niv�l�s d� fid�lidad, d�sd� mod�los conc�ptual�s hasta simulacion�s avanzadas, con �l fin

d� r�copilar r�troalim�ntación y m�jorar la solución ant�s d� su impl�m�ntación d�finitiva

(Vianna, Vianna, Adl�r, Luc�na, & Russo, 2013)
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A continuación, s� pr�s�ntan los r�sultados d�l t�sting r�alizado con p�rsonas d�

�ntr� 25 y 50 años, p�rt�n�ci�nt�s al público obj�tivo d� Vital�a. Para �star proc�so, s� utilizó

la m�todología d� focus group, una técnica id�al para r�copilar r�troalim�ntación cualitativa

d�tallada sobr� �l producto. S� convocó a un grupo r�pr�s�ntativo d� consumidor�s para

�valuar las caract�rísticas d�l prototipo, �xplorando sus opinion�s, motivacion�s y

sug�r�ncias. Est� �j�rcicio m� p�rmitió id�ntificar p�rc�pcion�s clav� y d�t�ctar posibl�s

ár�as d� m�jora, garantizando qu� Vital�a s� adapt� a las �xp�ctativas y n�c�sidad�s d�l

m�rcado.

Figura 30

¿Qué opinas del diseño y empaque del producto Vitalea?

Nota. P�rc�pción d�l dis�ño y �mpaqu� d� Vital�a s�gún los �ncu�stados.

S�gún los r�sultados d� la �ncu�sta, la mayoría d� los participant�s consid�ran qu�

�l dis�ño y �mpaqu� d�l producto Vitál�a �s simpl� y no �s particularm�nt� atractivo o

llamativo, �st� hallazgo sugi�r� qu� hay oportunidad�s para m�jorar la pr�s�ntación d�l

producto y aum�ntar su ap�lación visual.
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Figura 31

¿Qué tan atractivo te resulta el concepto de horchata con electrolitos?

Nota. Niv�l d� int�rés d� los �ncu�stados �n �l conc�pto d� horchata con �l�ctrolitos.

El gráfico nos mu�stra qu� �l 87% d� los �ncu�stados �ncontraron �l conc�pto d�

horchata con �l�ctrolitos int�r�sant�, �st� r�sultado sugi�r� qu� la mayoría d� los

consumidor�s p�rcib�n positivam�nt� la combinación d� un sabor tradicional como la

horchata con la adicción d� �l�ctrolitos.

Figura 32

¿Cómo percibes el sabor del producto? ¿Cambiarías algo?

Nota. P�rc�pción d�l sabor d�l producto y posibl�s ajust�s s�gún los �ncu�stados.
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El gráfico mu�stra qu� la mayoría d� los �ncu�stados consid�ran qu� �l sabor d�l

producto �s agradabl�, �sto indica qu� �l sabor �s g�n�ralm�nt� bi�n r�cibido y ya �stá �n

lín�a con las �xp�ctativas d�l consumidor.

Figura 33

¿Qué opinas del tamaño y forma del empaque del producto?

Nota. Evaluación d�l �mpaqu� d�l producto s�gún comodidad, funcionalidad y dis�ño.

En �st� gráfico, ambas opcion�s “�s cómodo y fácil d� man�jar” y “�s funcional, p�ro

podría m�jorar �n dis�ño” �mpatan con un 46.7% cada una, �sto indica qu� �l �mpaqu�

cumpl� bi�n con su propósito d� s�r práctico y s�ncillo d� usar.

Figura 34

¿Crees que los colores y el diseño gráfico del empaque representan bien el producto?

Nota. P�rc�pción sobr� la r�pr�s�ntación visual d�l producto �n �l dis�ño d�l �mpaqu�.
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El gráfico mu�stra qu� �l 66,7% d� los �ncu�stados cr�� qu� los color�s y �l dis�ño

gráfico d�l �mpaqu� no r�fl�jan lo qu� �l producto ofr�c�, �sto indica qu� �n g�n�ral, �l

�mpaqu� no logra comunicar la �s�ncia y las caract�rísticas d�l producto d� man�ra �f�ctiva.

Figura 35

¿Qué tipo de información adicional te gustaría ver en el empaque?

Nota. Pr�f�r�ncias sobr� la información compl�m�ntaria �n �l �mpaqu� d�l producto.

El gráfico indica qu� �l 93.3% d� los �ncu�stados pr�f�rirían v�r más d�tall�s sobr�

los b�n�ficios d� los �l�ctrolitos �n �l �mpaqu�.

Figura 36

¿Cómo percibes la calidad del material del empaque?

Nota. P�rc�pción d� los �ncu�stados sobr� la r�sist�ncia y durabilidad d�l �mpaqu�.

El gráfico mu�stra qu� la mayoría d� las p�rsonas p�rcib�n la calidad d�l �mpaqu�

como no durad�ro �sto significa qu� �l �mpaqu� no �s durabl� o funcional y qu� no cumpl�

las �xp�ctativas d� cons�rvar �l producto.



71

Figura 37

¿Qué elemento visual del empaque crees que debería mejorarse?

Nota. Asp�ctos d�l dis�ño d�l �mpaqu� id�ntificados por los �ncu�stados como ár�as d� m�jora.

El 60% d� las p�rsonas �ncu�stadas ti�n�n una opinión clara sobr� �l �mpaqu� y

cr��n qu� �l logotipo y la tipografía �s �l asp�cto qu� n�c�sita s�r m�jorado para d�mostrar

las caract�rísticas más atractivas d�l producto sin �mbargo los color�s y gráficos también

pu�d�n s�r cambiados para s�r más p�rc�ptibl�s a la vista l� consumidor.

Figura 38

¿Cómo percibes la facilidad de transporte y almacenamiento del empaque?

Nota. Opinión d� los �ncu�stados sobr� la portabilidad y almac�nami�nto d�l �mpaqu�.

El gráfico d�mu�stra qu� hay una gran conformidad d� los �ntr�vistados r�sp�cto a

la facilidad d� transport� d�l producto gracias a su tamaño y volum�n.
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Figura 39

Si pudieras cambiar algo del empaque, ¿qué sería?

Nota. Pr�f�r�ncias d� los �ncu�stados sobr� posibl�s m�joras �n �l dis�ño d�l �mpaqu�.

El gráfico mu�stra qu� la mayorìa d� p�rsonas qu� r�spndi�ron la �ntr�vista

pr�f�rirìan cambiar los color�s o �l dis�ño visual d�l �mpaqu� ya qu� �l mismo l�s par�c�

poco atractivo.

4.4 Adaptaciòn de la pr�puesta de val�r c�n el perfil del cliente (Pr�duct-Market-Fit)

El Product Mark�t Fit �s �l proc�so m�diant� �l cual un producto no solo cumpl� con

los �stándar�s d� calidad y dis�ño, sino qu� tambi�n s� alin�a con las n�c�sidad�s y

�xp�ctativas d�l m�rcado. Esto r�qui�r� un análisis d�tallado d� la comp�t�ncia, la

p�rs�pcion d� los cli�nt�s y las t�nd�ncias d�l s�ctor. Asimismo, �s crucial �valuar còmo los

cambios �n �l comportami�nto d�l consumidor y las condicion�s d�l m�rcado pu�d�n influir

�n la ac�ptación y viabilidad d�l producto, as�gurando asì su èxito com�rcial (Ulrich &

Epping�r, 2013).
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Figura 40

Produc t-Market Fit

Nota. Análisis d�l Product - Mark�t Fit d� Vital�a.

La figura r�pr�s�nta un análisis d�l Product -Mark�t Fit para una b�bida tradicional

dirigida a consumidor�s d� 25 a 50 años, qui�n�s priorizan opcion�s saludabl�s y funcional�s.

A dif�r�ncia d� alt�rnativas como Tés �nvasados y otras infusion�s tradicional�s, �st�

producto s� distingu� por su fórmula natural, dis�ñada para proporcionar b�n�ficios

�sp�cíficos como hidratación, r�lajación y bi�n�star dig�stivo, ad�más d� contar con un

�mpaqu� �cológico y práctico.

Los principal�s canal�s d� com�rcialización incluy�n r�d�s social�s, f�rias d�

productos orgánicos y m�rcados rural�s, mi�ntras qu� las métricas clav� para m�dir su éxito

compr�nd�n tasas d� r�compra, r�troalim�ntación positiva d� los consumidor�s y un
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cr�cimi�nto �n las v�ntas. Esta propu�sta busca �quilibrar tradición y mod�rnidad, ofr�ci�ndo

una �xp�ri�ncia adaptada al �stilo d� vida dinámico l� consumidor actual.

4.5 Pr�t�tip� 2.0

Figura 41

Prototipo 2.0

Nota: Prototipo 2.0 d� Vital�a

4.6 Medir Dat�s y Análisis de Resultad�s de Investigación de Mercad�

El �studio confirma la r�l�vancia d�l s�gm�nto obj�tivo para Vital�a, una horchata

con �l�ctrolitos. La mayoría d� los �ncu�stados s� �ncu�ntra �ntr� �l rango d� 31 a 40 años,

lo qu� sugi�r� qu� las �strat�gias d�b�n c�ntrars� �n un público d� m�diana �dad con int�rés

�n productos saludabl�s y funcional�s. En cuanto al �stado civil, �l 47.9% d� los participant�s

son solt�ros, un grupo qu� valora la practicidad y funcionalidad �n sus compras.
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D�sd� una p�rsp�ctiva �conómica, �l 65,6% d� los �ncu�stados ti�n� ingr�sos �ntr�

500 y 1,000 dólar�s, lo qu� sugi�r� qu� �l producto d�b� mant�n�r un pr�cio acc�sibl� sin

comprom�t�r la calidad. Ad�más. El 69,8% �stá dispu�sto a pagar �ntr� 1 y 2 dólar�s, lo qu�

valida �st� rango como óptimo para as�gurar un �quilibrio �ntr� valor p�rcibido y r�ntabilidad.

El consumo d� horchata �s r�curr�nt�, con un 41,7% d� consumidor�s qu� la ingi�r�n

al m�nos una v�z por s�mana, lo qu� r�fu�rza la oportunidad d� posicionar Vital�a como

part� d� un hábito saludabl�. Asimismo, �l 87,5% d� los �ncu�stados d�staca su sabor como

un factor clav�, �nfatizando la n�c�sidad d� ofr�c�r un p�rfil s�nsorial atractivo. Ad�más, �l

83,3% consid�ra la hidratación como una motivación important�, lo qu� subraya la r�l�vancia

d� r�saltar los b�n�ficios funcional�s d� los �l�ctrolitos �n la comunicación d�l producto.

Por último, �l 60,4% pr�fi�r� adquirir �l producto �n ti�ndas local�s, lo qu� posiciona

�st� canal como una prioridad �n la �strat�gia d� distribución inicial, garantizando

acc�sibilidad y una con�xión dir�cta con �l m�rcado obj�tivo.

4.7 PMV (Pr�duct� Mínim� Viable)

El PMV d� Vital�a consist� �n una m�zcla d� hi�rbas s�cas tradicional�s,

cuidadosam�nt� s�l�ccionadas y �nvasadas �n una bolsa biod�gradabl�. Est� �nfoqu�

p�rmit� validar la propu�sta d�l producto con los consumidor�s, as�gurando su funcionalidad

y viabilidad �n �l m�rcado.

El d�sarrollo d�l PMV d� Vital�a s� basa �n dos �l�m�ntos clav�:

Hierbas tradicionales secas: La m�zcla �stá compu�sta por hi�rbas m�dicinal�s

autóctonas d� Loja, como �scanc�l, c�drón, hi�rbaluisa y manzanilla, ingr�di�nt�s

r�conocidos por sus propi�dad�s saludabl�s y su aport� al sabor caract�rístico d� la horchata

lojana.

Empaque biodegradable: El �nvas� cumpl� una dobl� función �s�ncial: pr�s�rvar

la fr�scura d� las hi�rbas y garantizar la prot�cción d�l producto durant� su almac�nami�nto

y distribución. Ad�más, �st� mat�rial r�fu�rza �l compromiso d� Vital�a con la sost�nibilidad

y �l cuidado d�l m�dio ambi�nt�, alin�ándos� con las t�nd�ncias d� consumo r�sponsabl�.
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4.8 Landing Page

Figura 42

Landing page

Nota. Landing Pag� d� Vital�a

4.9 M�netización

El �studio r�alizado con consumidor�s local�s �n Loja ha p�rmitido id�ntificar qu� �l

mod�lo d� n�gocio más ad�cuado para Vital�a �s B2B, �stabl�ci�ndo una con�xión dir�cta

con distribuidor�s y minoristas qu� facilit�n �l acc�so d�l producto al consumidor final. Esta

�l�cción s� fundam�nta �n la inv�stigación d� m�rcado, qu� �vid�ncia una pr�f�r�ncia por

la compra �n ti�ndas local�s y m�rcados, consolidando �stos puntos d� v�nta como canal�s

clav� para la com�rcialización.

Para fortal�c�r �st� mod�lo, s� impl�m�ntarán �strat�gias d� mark�ting digital �n

plataformas como Fac�book y WhatsApp, aprov�chando su amplio alcanc� y �f�ctividad

para atra�r y fid�lizar cli�nt�s.

Estas h�rrami�ntas p�rmitirás g�n�rar int�racción, difundir información d�l producto

y fortal�c�r r�lacion�s com�rcial�s, as�gurando una mayor pr�s�ncia d� Vital�a �n �l

m�rcado y optimizando su posicionami�nto d�ntro d�l s�ctor d� b�bidas funcional�s.
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Capítulo cinco

Plan de Marketing

El plan d� mark�ting s� distingu� como un instrum�nto �stratégico crucial qu�

�structura y ori�nta las actividad�s �mpr�sarial�s hacia la r�alización d� sus m�tas. D�

acu�rdo con (Kotl�r & Armstrong, 2013) una d� sus principal�s caract�rísticas �s su

�structura bi�n d�finida, la cual p�rmit� d�tallar los análisis int�rnos y �xt�rnos, los obj�tivos

plant�ados, las �strat�gias a impl�m�ntar y las accion�s �sp�cíficas para su �j�cución.

Ad�más, �st� plan traduc� dichas �strat�gias �n proy�ccion�s financi�ras, costos y

r�sultados �sp�rados. Otra cualidad clav� �s su �nfoqu� �n la asignación d�

r�sponsabilidad�s y la sup�rvisión constant�, lo qu� p�rmit� corr�gir d�sviacion�s y optimizar

los r�sultados obt�nidos.

5.1 Establecimient� de Objetiv�s Smart

- Incr�m�ntar �l núm�ro d� s�guidor�s �n Fac�book y Tik Tok

- Alcanzar 250 s�guidor�s �n la plataforma y lograrlo �n 3 m�s�s

- Incr�m�ntar las v�ntas

- Alcanzar un 10 & d� las v�ntas y lograrlo �n �l prim�r s�m�str�

- Lograr pr�s�ncia �n puntos d� v�nta clav�

- Estar �n al m�nos 3 �stabl�cimi�ntos y lograrlo �n �l prim�r año

5.2 Estrategia de Marketing Mix (4Ps)

5.2.1 Pr�duct�

Vitál�a �s una horchata funcional �nriqu�cida con �l�ctrolitos, dis�ñada para

proporcionar una hidratación óptima y b�n�ficios para la salud. Su formulación incluy� una

cuidadosa s�l�cción d� hi�rbas como hi�rbaluisa, m�nta y manzanilla, r�conocidas por sus

propi�dad�s dig�stivas y r�lajant�s, compl�m�ntadas con �l�ctrolitos �s�ncial�s qu�

favor�c�n �l �quilibrio hídrico d�l organismo.

Pr�s�ntada �n �mpaqu�s �cológicos y prácticos, Vital�a d�staca por su dis�ño

mod�rno con d�tall�s floral�s qu� �vocan la tradición lojana, fusionando h�r�ncia cultural
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con innovación. Cada porción conti�n� una m�zcla pr�cisa para la pr�paración d� una b�bida

�quilibrada, id�al tanto para �l consumo diario como para situacion�s d� alta d�manda física

o m�ntal.

Su principal valor dif�r�ncial radica �n la int�gración d� tradición y mod�rnidad,

brindando a los consumidor�s una opción qu� promu�v� �l bi�n�star físico sin p�rd�r la

�s�ncia cultural. Todo �llo �n un formato acc�sibl� y atractivo, p�nsado para adaptars� a los

hábitos d� vida cont�mporán�os.

5.2.1 Preci�

A través d�l �studio d� m�rcado, s� id�ntificó qu� �l público obj�tivo �stá dispu�sto

a pagar �ntr� $1.00 y $2.00 por productos funcional�s qu� aport�n b�n�ficios �n hidratación

y bi�n�star. Con bas� �n �st� análisis, s� �stabl�c�rán pr�cios �stratégicos d�ntro d� �st�

rango para atra�r cli�nt�s y fortal�c�r la participación �n �l m�rcado.

Paqu�t� �stándar (100 g) - $2.00: Dirigido a consumidor�s qu� pr�fi�r�n una

pr�paración tradicional �n casa, p�rmiti�ndo disfrutar d� una horchata funcional �nriqu�cida

con �l�ctrolitos.

Cajita d� té funcional - $2.25: Un formato pr�mium dis�ñado para qui�n�s buscan

conv�ni�ncia, con sobr�s individual�s listos para infusión.

Bot�lla p�rsonal �stándar - $1.25: Opción id�al para �l consumo inm�diato, ori�ntada

a p�rsonas con un �stilo d� vida activo qu� r�qui�r�n hidratación rápida y �f�ctiva.

Para �l lanzami�nto, s� impl�m�ntarán promocion�s inicial�s, r�saltando la propu�sta

d� valor d� Vitál�a como una fusión �ntr� tradición � innovación. A través d� �strat�gias

digital�s, s� promov�rá la marca �n r�d�s social�s, d�stacando su calidad, funcionalidad y

vínculo cultural m�diant� t�stimonios y campañas qu� r�fu�rc�n su posicionami�nto como

una inv�rsión �n bi�n�star.

5.2.1 Plaza

A través d�l �studio d� m�rcado, s� id�ntificó qu� �l público obj�tivo �stá dispu�sto

a pagar �ntr� $1.00 y $2.00 por productos funcional�s qu� aport�n b�n�ficios �n hidratación
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y bi�n�star. Con bas� �n �st� análisis, s� �stabl�c�rán pr�cios �stratégicos d�ntro d� �st�

rango para atra�r cli�nt�s y fortal�c�r la participación �n �l m�rcado.

Paqu�t� �stándar (100 g) - $2.00: Dirigido a consumidor�s qu� pr�fi�r�n una

pr�paración tradicional �n casa, p�rmiti�ndo disfrutar d� una horchata funcional �nriqu�cida

con �l�ctrolitos.

Cajita d� té funcional - $2.25: Un formato pr�mium dis�ñado para qui�n�s buscan

conv�ni�ncia, con sobr�s individual�s listos para infusión.

Bot�lla p�rsonal �stándar - $1.25: Opción id�al para �l consumo inm�diato, ori�ntada

a p�rsonas con un �stilo d� vida activo qu� r�qui�r�n hidratación rápida y �f�ctiva.

Para �l lanzami�nto, s� impl�m�ntarán promocion�s inicial�s, r�saltando la propu�sta

d� valor d� Vital�a como una fusión �ntr� tradición � innovación. A través d� �strat�gias

digital�s, s� promov�rá la marca �n r�d�s social�s, d�stacando su calidad, funcionalidad y

vínculo cultural m�diant� t�stimonios y campañas qu� r�fu�rc�n su posicionami�nto como

una inv�rsión �n bi�n�star.

5.2.1 Pr�m�ción

S� ll�varán a cabo campañas digital�s �n Instagram y TikTok, utilizando cont�nido

visual atractivo qu� r�salt� los b�n�ficios d� la horchata con �l�ctrolitos. La publicidad s�rá

s�gm�ntada �stratégicam�nt� para alcanzar n�gocios local�s int�r�sados �n la

com�rcialización d� productos saludabl�s.

Ad�más, s� �stabl�c�rán colaboracion�s con influ�nc�rs y figuras r�conocidas �n �l

s�ctor, fortal�ci�ndo la visibilidad d� la marca y g�n�rando mayor confianza �n �l producto

a través d� r�com�ndacion�s auténticas.

5.3 Estrategias de Marketing digital

S� impl�m�ntará una �strat�gia innovadora �n TikTok y Fac�book, utilizando �l

formato d� vid�o blog para g�n�rar una con�xión más c�rcana con �l público obj�tivo. A

través d� �sta �strat�gia, Vital�a s�rá posicionada como la b�bida id�al para una hidratación

�f�ctiva d�spués d� actividad�s físicas.



80

Los vid�os s�rán dis�ñados y distribuidos �n dif�r�nt�s formatos:

Historias (10-15 s�gundos): D�stacando la pr�paración rápida y los b�n�ficios d�

Vital�a.

R��ls y vid�os cortos (15-30 s�gundos): Int�grando �l producto �n una rutina

saludabl� y activa.

Carrus�l�s: Imág�n�s atractivas con m�nsaj�s clav� dirigidos al público obj�tivo.

Ad�más, s� incorporará storyt�lling, r�saltando los b�n�ficios funcional�s d� la

horchata con �l�ctrolitos, como la hidratación y �l bi�n�star diario. La campaña �nfatizará

�l�m�ntos distintivos como la tradición lojana, la practicidad d�l �mpaqu� y los ingr�di�nt�s

natural�s, posicionando a Vital�a como una fusión p�rf�cta �ntr� tradición y funcionalidad.

Esta �strat�gia aprov�chará �l formato dinámico d� TikTok para captar la at�nción

d�l público d� man�ra orgánica, fortal�ci�ndo la pr�s�ncia digital y consolidando �l

r�conocimi�nto d� marca �n r�d�s social�s.

5.4 Estrategias de diferenciación

Vitál�a s� distingu� por su propu�sta d� valor única, combinando tradición y

funcionalidad �n una horchata con �l�ctrolitos, dis�ñada para ofr�c�r una hidratación �f�ctiva

con un fu�rt� vínculo cultural. Su �strat�gia d� mark�ting s� c�ntrará �n �ducar al público

sobr� los ri�sgos d� la d�shidratación y la �scas�z d� opcion�s saludabl�s local�s,

d�stacando a Vital�a como una alt�rnativa innovadora qu� r�spond� a �stas n�c�sidad�s.

Para fortal�c�r la con�xión con los consumidor�s, la marca �nfatizará los b�n�ficios

tanto cultural�s como funcional�s d� la horchata. Las campañas abordarán probl�máticas

comun�s como la falta d� �n�rgía y �l cansancio, pr�s�ntando a Vital�a como una solución

práctica y acc�sibl�.

Ad�más, s� incorporará t�cnología int�ractiva �n los �mpaqu�s m�diant� códigos

QR, los cual�s dirigirán a cont�nido �xclusivo con información sobr� hidratación, r�c�tas

cr�ativas y b�n�ficios d� los �l�ctrolitos.
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Como part� d� su �strat�gia d� dif�r�nciación, s� lanzarán �dicion�s limitadas d�

�mpaqu�s t�máticos por t�mporada, �n colaboración con artistas local�s, r�saltando la

id�ntidad lojana. Estas accion�s no solo fortal�c�rán la l�altad d�l consumidor, sino qu�

también consolidarán a Vital�a como una marca qu� �quilibra innovación, tradición

y sost�nibilidad.

5.5 Presupuest� de Marketing

Tabla 1

Presupuesto para marketing

Nota. Pr�supu�sto para �l plan d� mark�ting d� Vital�a

La tabla mu�stra �l pr�supu�sto d� mark�ting asignado para Vital�a d� �n�ro a

dici�mbr� d� 2025.

El pr�supu�sto total para �l año asci�nd� a $8,250.00, distribuido �n tr�s ár�as clav�:

Publicidad �n r�d�s social�s: S� inv�rtirán $300.00 �n anuncios pagados �n

Fac�book y TikTok para aum�ntar �l alcanc� y atra�r cli�nt�s pot�ncial�s.

Colaboracion�s con influ�nc�rs y �xp�rtos: Con un pr�supu�sto d� $750.00, s�

r�alizarán alianzas �stratégicas para promocionar �l producto, combinando pagos dir�ctos y

canj�s con productos.

Cr�ación d� cont�nido: La mayor inv�rsión, $7,200.00, �stá d�stinada a la producción

d� cont�nido digital d� alta calidad, as�gurando una imag�n prof�sional y

atractiva d� la marca.
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Capítulo seis

Estudio técnico y modelo de gestión organizacional

6.1 L�calización

La �l�cción d� la ubicación d� una �mpr�sa �s un factor clav� qu� pu�d� influir �n su

éxito, d�t�rminar �l lugar ad�cuado para un proy�cto no solo r�qui�r� un análisis �conómico,

sino también una �valuación �stratégica, institucional � incluso �mocional (H�rnánd�z

Muñoz).

Con �l obj�tivo d� �stabl�c�r un �spacio op�rativo �fici�nt�, Vital�a ha �valuado

div�rsas opcion�s consid�rando factor�s clav� como acc�sibilidad vial, capacidad d�

almac�nami�nto y costos op�rativos. Tras �st� análisis, la �mpr�sa ha d�finido su ubicación

�n la ciudad d� Loja, Ecuador, �sp�cíficam�nt� �n �l barrio Consacola, �n la vía a Cu�nca,

�n la int�rs�cción d� las av�nidas Bu�na Av�ntura y Pablo Palacios, diagonal a la d�r�cha

d�l r�dond�l d�l libro (3 58'20.3"S 79 13'15.0"W).

Figura 43

Ubicación en Google Maps de Vitálea

Fuente. Googl� maps 2025

La ubicación d� Vital�a �n una zona con acc�so dir�cto a vías principal�s r�pr�s�nta

una v�ntaja �stratégica para sus op�racion�s logísticas. Su proximidad a av�nidas clav�
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facilita �l transport� �fici�nt� d� productos t�rminados hacia los puntos d� v�nta y optimiza

la ll�gada d� prov��dor�s y distribuidor�s.

Ad�más, la zona s� caract�riza por su s�guridad y tranquilidad, lo qu� g�n�ra un

ambi�nt� propicio tanto para �l d�sarrollo com�rcial como para �l bi�n�star d�l �quipo d�

trabajo. Estas condicion�s favor�c�n la adquisición d� mat�ria prima y la distribución d�l

producto, m�jorando la �fici�ncia op�rativa d� la �mpr�sa.

El local com�rcial, con una sup�rfici� d� 25 m�tros cuadrados, ha sido dis�ñado para

garantizar una producción y almac�nami�nto óptimos. La organización d�l �spacio p�rmit�

qu� las h�rrami�ntas y �l mobiliario �stén �stratégicam�nt� dispu�stos, facilitando un flujo

d� trabajo ord�nado y �fici�nt�. Esta distribución �structurada no solo optimiza cada �tapa

d�l proc�so productivo, sino qu� también contribuy� a la calidad d�l producto final,

consolidando un �ntorno id�al para �l cr�cimi�nto d� Vitál�a.

6.2 Operaci�nes (Mapa de pr�ces�s)

Figura 44

Mapa de procesos

Nota. Mapa d� proc�sos d� Vitál�a
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El mapa d� proc�sos d� Vital�a, marca �sp�cializada �n productos natural�s y

saludabl�s, s� compon� d� proc�sos �stratégicos, clav� y d� apoyo, cada uno

d�s�mp�ñando un pap�l fundam�ntal �n la op�ración d� la �mpr�sa.

Proc�sos �stratégicos: Incluy�n la inv�stigación d� m�rcado, d�stinada a compr�nd�r

las n�c�sidad�s y pr�f�r�ncias d�l público obj�tivo; �l d�sarrollo d� marca, qu� abarca la

construcción d� su id�ntidad visual y �strat�gias d� promoción; y la innovación �n productos,

c�ntrada �n �l dis�ño d� alt�rnativas nov�dosas y saludabl�s.

Proc�sos clav�: D�stacan la s�l�cción y pr�paración d� ingr�di�nt�s natural�s, la

producción y �nvasado, qu� garantizan la calidad d�l producto, y la g�stión d� p�didos,

�s�ncial para brindar un s�rvicio �fici�nt� y satisfactorio al cli�nt�.

Proc�sos d� apoyo: Compr�nd�n �l control d� calidad, qu� v�rifica �l cumplimi�nto

d� los �stándar�s �stabl�cidos, y la g�stión financi�ra, �ncargada d� as�gurar la

sost�nibilidad �conómica d� la �mpr�sa.

Esta �structura organizativa p�rmit� a Vital�a op�rar d� man�ra �fici�nt�, optimizando

cada �tapa d�l proc�so para ofr�c�r un producto d� alta calidad y alin�ado con las

�xp�ctativas d�l m�rcado.

6.3 Diseñ� �rganizaci�nal (�rganigrama)

El organigrama �s una r�pr�s�ntación visual d� la �structura d� una organización qu�

mu�stra sus unidad�s, j�rarquías y r�lacion�s d� autoridad, facilitando la compr�sión d�l

funcionami�nto int�rno y la distribución d� r�sponsabilidad�s (FRANKLIN FINCOWSKY,

2009).
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Figura 45

Organigrama

Nota. Organigrama d� Vital�a

S� pu�d� �vid�nciar �l organigrama �mpr�sarial d� Vital�a, y a continuación s�

d�tallarán los p�rfil�s y funcion�s d� cada pu�sto:

Gerente general:

S� r�qui�r� un título univ�rsitario �n Administración d� Empr�sas o Mark�ting. Entr�

las principal�s habilidad�s d�stacan �l lid�razgo, la toma d� d�cision�s, �l p�nsami�nto

�stratégico y la g�stión �mpr�sarial.

Sus r�sponsabilidad�s incluy�n d�finir la visión, misión y obj�tivos d� la �mpr�sa,

sup�rvisar �l d�s�mp�ño d� todas las ár�as, coordinar los r�cursos disponibl�s y as�gurar

�l cumplimi�nto d� los obj�tivos organizacional�s, garantizando una g�stión �fici�nt� y

alin�ada con la �strat�gia d� la compañía.
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Jefe de Marketing:

S� r�qui�r� un título univ�rsitario �n Mark�ting, Publicidad o Comunicación. Entr� sus

habilidad�s clav� d�stacan la cr�atividad, �l análisis d� datos, la g�stión d� campañas

publicitarias, �l man�jo d� r�d�s social�s y �l dis�ño d� �strat�gias d� marca.

Sus principal�s funcion�s incluy�n d�sarrollar �strat�gias d� mark�ting, sup�rvisar

campañas digital�s, g�n�rar cont�nido promocional y fortal�c�r la pr�s�ncia d� Vital�a �n

m�dios social�s, ad�más d� analizar indicador�s d� r�ndimi�nto para optimizar las accion�s

d� mark�ting.

Contador:

S� r�qui�r� un título univ�rsitario �n Contabilidad o Finanzas. Entr� sus habilidad�s

d�stacadas s� �ncu�ntran la g�stión d� pr�supu�stos, auditorías, análisis financi�ro y �l

dominio d� softwar� contabl�.

Sus r�sponsabilidad�s incluy�n la pr�paración d� inform�s financi�ros, la g�stión d�

transaccion�s, la �laboración d� pr�supu�stos y la �valuación d� costos, ad�más d� brindar

as�soría �n d�cision�s �conómicas �stratégicas para optimizar la r�ntabilidad d� la �mpr�sa.

6.4 Diseñ� del pr�ces� pr�ductiv� � servici� (Fluj�grama)

“Los diagramas d� flujo comúnm�nt� llamados flujogramas son cualqui�r

r�pr�s�ntación gráfica d� actividad�s qu� son impl�m�ntadas d�ntro d� gráficos

�ntr�lazados por fl�chas qu� sigu�n una s�cu�ncia” (M. Alban, 2017).
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Figura 46

Flujograma

Nota. Flujograma d� Vitál�a

El proc�so productivo d� la horchata con �l�ctrolitos comi�nza con la r�c�pción y

s�l�cción d� la mat�ria prima, as�gurando qu� las hi�rbas fr�scas cumplan con los

�stándar�s d� calidad r�qu�ridos �n cuanto a sabor, fr�scura y valor nutricional.

Tras su s�l�cción, las hi�rbas son som�tidas a un s�cado natural al sol, p�rmiti�ndo

la pr�s�rvación d� sus propi�dad�s y garantizando una t�xtura óptima para �l �mpaqu�tado.

Lu�go, s� proc�d� a un p�saj� pr�ciso, as�gurando la cantidad �xacta d� ingr�di�nt�s �n

cada unidad d�l producto.

En la sigui�nt� fas�, las hi�rbas s� m�zclan cuidadosam�nt� con los �l�ctrolitos �n

proporcion�s �sp�cíficas, mant�ni�ndo �l sabor caract�rístico d� la horchata y pot�nciando
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sus b�n�ficios para la hidratación. Post�riorm�nt�, la m�zcla s� almac�na t�mporalm�nt�

bajo condicion�s controladas para cons�rvar su fr�scura hasta �l mom�nto d�l �mpaqu�tado.

El �mpaqu�tado s� r�aliza �n �nvas�s dis�ñados para pr�s�rvar la calidad d�l

producto y facilitar su distribución. Durant� todo �l proc�so, s� ll�va a cabo un �stricto control

d� calidad, garantizando qu� cada unidad cumpla con las �sp�cificacion�s �stabl�cidas

ant�s d� su com�rcialización.

Finalm�nt�, �l producto t�rminado �s distribuido a sup�rm�rcados y ti�ndas, dond�

�stá listo para s�r adquirido por consumidor�s qu� buscan una alt�rnativa saludabl� y

funcional, basada �n una cuidadosa s�l�cción y proc�sami�nto d� hi�rbas natural�s.

Figura 47

Flujograma de Marketing

Nota. Flujograma d� Mark�ting d� Vital�a

El proc�so d� prosp�cción d� cli�nt�s �n Vital�a �stá dis�ñado para maximizar �l

alcanc� a través d� plataformas digital�s, iniciando con la g�n�ración d� cont�nido atractivo
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�n r�d�s social�s como Fac�book, Instagram y TikTok. A través d� vid�os y publicacion�s

visualm�nt� impactant�s, la �strat�gia busca captar la at�nción d�l público obj�tivo d�

man�ra orgánica y �f�ctiva.

Para pot�nciar �l alcanc�, s� impl�m�ntarán anuncios pagados m�diant�

h�rrami�ntas �sp�cializadas como M�ta Busin�ss Suit� y TikTok for Busin�ss, p�rmiti�ndo

s�gm�ntar la audi�ncia con pr�cisión y monitor�ar �l r�ndimi�nto d� las campañas.

Una v�z id�ntificados los cli�nt�s pot�ncial�s, s� inicia una int�racción p�rsonalizada,

dond� s� l�s pr�s�nta �l catálogo d� productos. Si �l cli�nt� mu�stra int�rés, s� proc�d� con

la toma d�l p�dido, la programación d� �ntr�ga y la d�finición d�l método d� pago. A partir

d� �st� punto, comi�nza �l proc�so d� producción, �mpaqu�tado y �tiqu�tado, garantizando

qu� �l producto ll�gu� �n p�rf�ctas condicion�s.

El flujograma d�l proc�so as�gura qu� cada �tapa, d�sd� la captación hasta la

�ntr�ga, �sté alin�ada con los obj�tivos �stratégicos d� la �mpr�sa, proporcionando una

�xp�ri�ncia �fici�nt� y satisfactoria para �l cli�nt�.

6.5 C�nf�rmación legal

Para garantizar �l corr�cto funcionami�nto d� la �mpr�sa Vital�a, s� r�qui�r� obt�n�r

y mant�n�r al día varios p�rmisos y r�gistros n�c�sarios �n la ciudad d� Loja. Entr� �llos s�

�ncu�ntran:

1. Régimen RIMPE:

Vitál�a op�rará bajo �l Régim�n Simplificado para Empr�nd�dor�s y N�gocios

(RIMPE), un �squ�ma tributario dirigido a p�rsonas natural�s y jurídicas con ingr�sos brutos

anual�s d� hasta $300,000, conform� a lo �stipulado por �l S�rvicio d� R�ntas Int�rnas (SRI).

Est� régim�n ti�n� una vig�ncia obligatoria d� tr�s años, contados d�sd� la prim�ra

d�claración d�l Impu�sto a la R�nta.

En cuanto a la facturación, Vital�a impl�m�ntará un sist�ma d� �misión d� facturas

autorizadas �n formato manual, impr�so o �l�ctrónico, garantizando un control tributario

�fici�nt� y conform� a la normativa vig�nt�.



90

Impuestos aplicables:

Los ingr�sos d�ntro d�l rango d� $20,000 a $200,000 �starán suj�tos a una �scala

progr�siva, con tasas marginal�s qu� varían �ntr� 0% y 1.75%.

Para aqu�llos ingr�sos qu� no sup�r�n los $20,000 anual�s, s� �stabl�c� un pago

fijo d� $60 al año, conform� a lo �stipulado �n �l r�glam�nto d�l Régim�n Simplificado para

Empr�nd�dor�s y N�gocios (RIMPE).

Permiso de funcionamiento de Bomberos

Vitál�a g�stionará �l p�rmiso d� funcionami�nto otorgado por �l Cu�rpo d� Bomb�ros

d� Loja, �l cual c�rtifica qu� sus instalacion�s cumpl�n con las normas d� s�guridad contra

inc�ndios. Est� p�rmiso ti�n� una vig�ncia anual y �s un r�quisito indisp�nsabl� para la

obt�nción d� otros docum�ntos, como la pat�nt� municipal.

2. Patente Municipal

La pat�nt� municipal �s un r�quisito fundam�ntal para la op�ración l�gal d� Vital�a

d�ntro d�l cantón Loja. Su obt�nción �xig� la pr�s�ntación d�l p�rmiso d� bomb�ros y la

inscripción �n �l RIMPE.

Est� impu�sto, calculado �n función d�l capital d� op�racion�s r�gistrado, d�b�

r�novars� anualm�nt�, garantizando �l cumplimi�nto d� las normativas municipal�s.

Notificación sanitaria

D�bido a qu� Vital�a �labora horchata funcional con �l�ctrolitos, �s obligatorio

g�stionar la notificación sanitaria �mitida por la Ag�ncia Nacional d� R�gulación, Control y

Vigilancia Sanitaria (ARCSA). Est� p�rmiso c�rtifica qu� �l producto cumpl� con los

�stándar�s d� calidad y s�guridad alim�ntaria y ti�n� una vig�ncia d� un año.

Requisitos para obtener la notificación sanitaria:

- P�rmiso d� funcionami�nto d�l �stabl�cimi�nto d� producción.

- Etiqu�ta conform� a la normativa vig�nt�, con información clara sobr� ingr�di�nt�s,

porcion�s y valor nutricional.

- Flujogramas d�tallados d�l proc�so d� producción.

- Código d� lot� d� producción �n formato alfanumérico.
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- Esp�cificacion�s técnicas d�l �mpaqu�, qu� garantic�n la cons�rvación

ad�cuada d�l producto.

Obligaciones Tributarias

Impuesto al Valor Agregado (IVA):

- Vitál�a d�clarará �l IVA d� forma S�m�stral, con f�cha límit� �l 10 d� julio,

dado qu� �l nov�no dígito d�l RUC �s 1.

- Impu�sto a la r�nta:

- Est� impu�sto s� calculará y pagará anualm�nt� s�gún los ingr�sos

r�portados. En �l RIMPE, no s� aplican r�bajas ni d�duccion�s al monto

corr�spondi�nt�

Capitulo siete

Evaluación financiera

Est� capítulo �xplora a profundidad la planificación financi�ra d�l proy�cto Vital�a,

con �l propósito d� �stabl�c�r una g�stión �fici�nt� d� los r�cursos �conómicos n�c�sarios

para su d�sarrollo y cr�cimi�nto. S� analizarán los dif�r�nt�s tipos d� activos—fijos, dif�ridos

y circulant�s—para d�t�rminar con pr�cisión la inv�rsión inicial indisp�nsabl� �n la

producción y com�rcialización d� la horchata con �l�ctrolitos.

Asimismo, s� dis�ñará un pr�supu�sto d� v�ntas, tanto �n términos m�nsual�s como

anual�s, tomando �n cu�nta los �studios pr�vios sobr� costos y d�manda. Un punto �s�ncial

�n �st� análisis s�rá la d�t�rminación d�l punto d� �quilibrio, con �l fin d� �stabl�c�r la

cantidad mínima d� unidad�s qu� d�b�n com�rcializars� para qu� la �mpr�sa cubra sus

costos y alcanc� r�ntabilidad.

Ad�más, s� incluirá un �studio d�tallado d� los principal�s �stados financi�ros y

métricas clav� para m�dir la �stabilidad �conómica d�l proy�cto. Estos indicador�s p�rmitirán

�valuar la r�ntabilidad, liquid�z y sost�nibilidad d� la �mpr�sa �n su �tapa inicial.
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Por último, la proy�cción financi�ra abarcará un p�ríodo d� tr�s años, aplicando

h�rrami�ntas contabl�s y analíticas qu� facilitarán la planificación �stratégica y la toma d�

d�cision�s, contribuy�ndo al cr�cimi�nto sost�nibl� d� Vitál�a �n �l m�rcado.

7.1 Inversión Inicial

R�pr�s�nta �l capital n�c�sario para iniciar un proy�cto o �mpr�ndimi�nto, cubri�ndo

los costos �s�ncial�s ant�s d� qu� la �mpr�sa g�n�r� ingr�sos. Est� d�s�mbolso ju�ga un

pap�l clav� �n �l análisis financi�ro, ya qu� p�rmit� calcular métricas como la Tasa Int�rna

d� R�torno (TIR) y �l Valor Pr�s�nt� N�to (VPN), h�rrami�ntas fundam�ntal�s para �valuar

la viabilidad y r�ntabilidad d� la inv�rsión (Villalobos, 2009).

Por �sta razón, s� �xpon� la inv�rsión inicial r�qu�rida por la �mpr�sa Vital�a,

p�rmiti�ndo d�t�rminar �l monto total n�c�sario �n activos fijos, dif�ridos y circulant�s para

�l inicio d� sus op�racion�s.

Tabla 2
Inv�rsión inicial

INVERSIÓN INICIAL
DETALLE VAL	R

Costosoperacionales $ 66.551,58
Activoscirculantes $ 43.652,66
Activo Fijo $ 8.174,7
ActivoDiferido $ 228,70

T	TAL $118.607,66
Nota. Inv�rsión inicial para Vitál�a

La inv�rsión inicial d� Vitál�a asci�nd� a $118,607.66, distribuida �n cuatro cat�gorías

clav�. Los costos op�racional�s r�pr�s�ntan la mayor part�, con $66,551.58, as�gurando �l

funcionami�nto d�l n�gocio �n su �tapa inicial. Los activos circulant�s alcanzan $43,652.66,

fundam�ntal�s para la producción y op�ratividad continua. Por otro lado, los activos fijos
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suman $8,174.70, garantizando la infra�structura n�c�saria para �l d�sarrollo d�l proy�cto.

Finalm�nt�, los activos dif�ridos r�pr�s�ntan $228.70, d�stinados a inv�rsion�s intangibl�s

�stratégicas. Esta distribución r�fl�ja un �nfoqu� financi�ro �quilibrado, priorizando

op�ratividad y sost�nibilidad a largo plazo.

7.2 Presupuest� de ventas

Es la proy�cción financi�ra d� los ingr�sos qu� una �mpr�sa anticipa g�n�rar a partir

d� la com�rcialización d� sus bi�n�s o s�rvicios �n un p�ríodo �sp�cífico. Su �laboración s�

basa �n variabl�s como la d�manda �stimada, las condicion�s d�l m�rcado, la �strat�gia d�

pr�cios y las tácticas com�rcial�s.

Est� cálculo �s clav� para la planificación d� ár�as op�rativas �s�ncial�s, como la

producción, las compras y la g�stión d� r�cursos (P�rdomo Mor�no, 2000).

Tabla 3

Pr�supu�sto d� v�ntas

Nota. Pr�supu�stos d� v�nta para las op�racion�s d� Vitál�a.

La pr�visión d� v�ntas d� Vitál�a �stima un ingr�so anual d� $180,000.00, basado �n

una v�nta m�nsual variabl�, con un prom�dio d� aproximadam�nt� 5,976 unidad�s a un

pr�cio d� $2.50 por unidad. Est� ajust� r�fl�ja una �strat�gia fl�xibl� d� v�ntas, �n la qu�

algunos m�s�s pr�s�ntan una mayor d�manda, alcanzando hasta 6,285 unidad�s, mi�ntras

qu� �n otros s� obs�rva una lig�ra r�ducción. Esta variación m�nsual p�rmit� optimizar la

producción y �l inv�ntario, as�gurando un flujo d� ingr�sos �stabl� y sost�nido a lo largo d�l

año. Ad�más, la proy�cción d� v�ntas manti�n� un �quilibrio �ntr� capacidad op�rativa y

r�ntabilidad, consolidando la viabilidad financi�ra d�l n�gocio.
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7.3 Punt� de equilibri�

Es �l niv�l d� v�ntas �n �l qu� los ingr�sos total�s igualan los costos total�s, �s d�cir,

�l punto dond� la �mpr�sa no g�n�ra pérdidas ni ganancias. S� calcula consid�rando los

costos fijos, costos variabl�s y costos total�s, y p�rmit� d�t�rminar cuántas unidad�s d�b�n

v�nd�rs� para cubrir los gastos op�rativos sin g�n�rar utilidad�s ni pérdidas (P�rdomo

Mor�no, 2000).

Tabla 4

Punto de Equilibrio

Nota. Punto d� �quilibrio

d� Vitál�a �xpr�sado �n

v�ntas y �n unidad�s.

El punto d� �quilibrio d� Vitál�a s� �stabl�c� �n 61,622 unidad�s v�ndidas, lo qu�

�quival� a $154,055 �n ingr�sos anual�s. Est� cálculo s� fundam�nta �n costos fijos anual�s

d� $66,551.58, un costo variabl� unitario d� $1.42 y un pr�cio d� v�nta por unidad d� $2.50.

Esto significa qu� la �mpr�sa d�b� alcanzar �st� niv�l d� v�ntas para cubrir compl�tam�nt�

sus costos op�rativos y variabl�s, logrando así �l umbral dond� comi�nza a g�n�rar

utilidad�s. Esta proy�cción p�rmit� �valuar la viabilidad financi�ra d�l n�gocio y la

sost�nibilidad d� sus op�racion�s �n �l m�rcado.

7.4. Estad�s Financier�s (Estad� de C�st�s – Estad� de P&G – Estad� Fluj� de Caja)

En �l próximo Estado d� Costos, s� pr�s�ntará un d�sglos� d�tallado d� los costos

asociados a la producción, abarcando tanto los dir�ctos como los indir�ctos d�ntro d� un

p�ríodo d�t�rminado. Est� análisis p�rmitirá calcular con pr�cisión �l costo unitario d�

producción, proporcionando una bas� sólida para �valuar �l d�s�mp�ño financi�ro.

Asimismo, �l �studio d� �stas cifras facilitará la toma d� d�cision�s �stratégicas

PUNTO DE EQUILIBRIO
Cotos Fijos anuales $ 66.551,58
Costo variabl� unitario $ 1,42
PVP $ 2,50

Unidad�s 61622
$ $ 154.055
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fundam�ntadas �n datos r�al�s, optimizando así la g�stión d� r�cursos y la r�ntabilidad d�l

n�gocio.

Tabla 5

Estado de costos

Nota: Estado d� costos d� Vitál�a.
El Estado d� Costos d� Vitál�a para �l año 2025 r�fl�ja un costo total d� v�ntas d�

$107,672.66, �l cual s� compon� d� mat�ria prima utilizada ($43,652.66), mano d� obra

dir�cta ($47,145.28) y costos indir�ctos ($16,874.72). Est� último rubro incluy� gastos

asociados a mano d� obra indir�cta y la d�pr�ciación d� activos utilizados �n �l proc�so

productivo. La corr�cta distribución d� �stos costos p�rmit� una m�jor planificación financi�ra

y un control �fici�nt� d� los r�cursos. Esta �structura d� costos r�salta la importancia d� una
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g�stión �stratégica para garantizar la sost�nibilidad d�l n�gocio y su r�ntabilidad a largo

plazo.

Estad� de P&G

El Estado d� Pérdidas y Ganancias d� Vitál�a pr�s�nta un r�sum�n financi�ro

d�tallado �n �l qu� s� r�gistran los ingr�sos, costos y gastos asociados a la op�ración d� la

�mpr�sa. Su propósito �s d�t�rminar la utilidad n�ta obt�nida tras compl�tar un ciclo

productivo, consid�rando todos los �gr�sos, incluidos los impu�stos corr�spondi�nt�s.

Est� inform� contabl� p�rmit� �valuar �l d�s�mp�ño financi�ro d�l n�gocio,

proporcionando información clav� para la toma d� d�cision�s �stratégicas. A través d� su

análisis, �s posibl� id�ntificar la �fici�ncia op�rativa, optimizar la �structura d� costos y

�stabl�c�r �strat�gias qu� contribuyan a la r�ntabilidad y sost�nibilidad d� la �mpr�sa a largo

plazo.

Tabla 6

Estado de perdida y ganancias

Nota. Estado d� pérdidas y ganancias d� Vital�a
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El Estado d� Pérdidas y Ganancias d� Vitál�a para �l año 2025 proy�cta v�ntas n�tas

d� $180,000.00 y un costo d� v�ntas d� $107,672.66, r�sultando �n una utilidad bruta d�

$72,327.34. Los gastos op�rativos asci�nd�n a $2,428.98, mi�ntras qu� los gastos

financi�ros r�pr�s�ntan $7,616.55, lo qu� d�ja una utilidad op�rativa d� $69,898.36. Lu�go

d� d�scontar �stos rubros, la utilidad ant�s d� impu�stos �s d� $62,281.81. Finalm�nt�, tras

aplicar una provisión para impu�stos d� $13,702.00, la utilidad n�ta disponibl� para socios y

accionistas �s d� $48,579.81, r�fl�jando un d�s�mp�ño financi�ro positivo y una g�stión

�fici�nt� d� costos y gastos op�rativos.

Est� r�sultado financi�ro d�mu�stra la viabilidad y r�ntabilidad d�l n�gocio, con una

�structura d� costos bi�n optimizada y una g�n�ración d� ingr�sos sost�nida. La corr�cta

g�stión d� los gastos p�rmit� qu� la �mpr�sa mant�nga una posición financi�ra sólida,

as�gurando un r�torno positivo para los inv�rsionistas y un cr�cimi�nto �stabl� �n �l m�rcado.

Estad� Fluj� de Caja

Est� inform� pr�s�nta un d�sglos� d�tallado d�l Flujo d� Caja corr�spondi�nt� al año

2025 d� la �mpr�sa Vitál�a, �n �l cual s� r�gistran todos los movimi�ntos financi�ros clav�.

S� incluy�n �l saldo inicial, los ingr�sos g�n�rados, los �gr�sos op�rativos y las fu�nt�s d�

financiami�nto, proporcionando una visión clara d� la liquid�z d� la �mpr�sa durant� �l

p�ríodo analizado.
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Tabla 7

Flujo de efectivo

Nota. Flujo d� �f�ctivo d� Vitál�a.



99

El Flujo d� Ef�ctivo M�nsualizado d� Vitál�a proy�cta ingr�sos anual�s d�

$179,928.00, d�rivados d� v�ntas m�nsual�s constant�s d� $14,994.00. Los �gr�sos

principal�s incluy�n la compra d� m�rcancía $43,652.66, pago d� nómina $55,845.28, y otros

costos op�rativos, r�sultando �n un total d� �gr�sos d� $121,139.31. Esto p�rmit� mant�n�r

un flujo d� caja �conómico �stabl�, alcanzando $58,788.69 al ci�rr� d�l año. Ad�más, s�

r�gistra un financiami�nto inicial d� $70,000.00, con pagos m�nsual�s d� $1,331.56, lo qu�

ajusta �l flujo d� caja financi�ro a $44,141.53. Esta planificación as�gura la liquid�z y

sost�nibilidad d�l n�gocio a lo largo d�l p�riodo proy�ctado.

7.5 Indicad�res Financier�s (VAN – TIR)

El cálculo d� los indicador�s financi�ros r�qui�r� conoc�r tanto �l monto d� inv�rsión

inicial como los flujos d� caja pr�viam�nt� analizados. Estos �l�m�ntos son fundam�ntal�s

para �valuar la r�ntabilidad, sost�nibilidad y viabilidad d�l proy�cto, p�rmiti�ndo tomar

d�cision�s �stratégicas basadas �n datos financi�ros pr�cisos.

Tabla 8

Indicadores financieros

Nota. Indicador�s financi�ros d� Vital�a

El flujo d� caja proy�ctado para Vitál�a mu�stra una inv�rsión inicial d� $118,607.66

�n �l año 0, r�fl�jando �l capital n�c�sario para �l inicio d� op�racion�s. En �l prim�r año, s�

g�n�ra un flujo d� caja positivo d� $44,141.53, lo qu� indica una rápida r�cup�ración parcial

d� la inv�rsión. A partir d�l s�gundo año, �l flujo d� caja s� �stabiliza �n $42,809.97 anual�s,

mant�niéndos� constant� hasta �l quinto año. Esta proy�cción �vid�ncia la sost�nibilidad y
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r�ntabilidad d�l n�gocio a m�diano plazo, as�gurando un r�torno progr�sivo d� la inv�rsión

inicial.

VAN 7.7.1

El Valor Actual N�to (VAN) �s un indicador clav� para d�t�rminar la viabilidad d�l

proy�cto d� producción y com�rcialización d� la horchata con �l�ctrolitos. Est� análisis

p�rmit� comparar la inv�rsión inicial con los flujos d� caja proy�ctados, �valuando si �l

r�sultado �s positivo o n�gativo.

Para �st� �studio, s� ha �stabl�cido una tasa d� d�scu�nto d�l 12%, lo qu� p�rmit�

ajustar los valor�s futuros a su �quival�nt� pr�s�nt� y así tomar d�cision�s �stratégicas

fundam�ntadas. Un VAN positivo indicará qu� �l proy�cto g�n�ra un r�torno sup�rior a la

inv�rsión, confirmando su r�ntabilidad y sost�nibilidad �n �l ti�mpo.

Tabla 9

Valor actual neto

VAN $ 36.901,607
Nota. Valor actual n�to d� Vital�a

El análisis d�l Valor Actual N�to (VAN) para �l proy�cto Vital�a r�fl�ja una r�ntabilidad

altam�nt� positiva. Dado qu� �st� valor �s significativam�nt� mayor qu� la inv�rsión inicial,

s� confirma qu� �l n�gocio no solo r�cup�ra �l capital inv�rtido, sino qu� también g�n�ra una

ganancia consid�rabl� �n términos d� valor pr�s�nt�.

TIR

La Tasa Int�rna d� R�torno (TIR) mid� la r�ntabilidad d� un proy�cto �n porc�ntaj�.

Un valor más alto indica una mayor r�ntabilidad para la �mpr�sa.

Tabla 10

Tasa Interna de Retorno

TIR 24%
Nota. Tasa Int�rna d� R�torno d� Vital�a
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La Tasa Int�rna d� R�torno (TIR) d�l proy�cto �s d�l 24%, lo qu� indica una

r�ntabilidad �xc�pcional. Est� valor sup�ra ampliam�nt� la tasa d� d�scu�nto �stabl�cida,

confirmando qu� �l n�gocio �s altam�nt� viabl� y g�n�ra un r�torno significativo sobr� la

inv�rsión inicial. ​
PRI

El P�riodo d� R�cup�ración d� la Inv�rsión indica �l ti�mpo n�c�sario, �n años,

m�s�s o días, para r�cup�rar �l capital inicial inv�rtido.

Tabla 11

Periodo de Recuperación de la Inversión

PRI 2,77

Nota. P�riodo d� R�cup�ración d� la Inv�rsión d� Vital�a

El P�riodo d� R�cup�ración d� la Inv�rsión (PRI) �s d� 2.77 años, lo qu� indica qu�

�l capital inicial s� r�cup�rará �n aproximadam�nt� dos años y nu�v� m�s�s. Aunqu� �st�

ti�mpo d� r�cup�ración �s mayor al �stimado inicialm�nt�, sigu� si�ndo un indicador

favorabl� d�ntro d�l análisis financi�ro d�l proy�cto. Est� r�sultado �vid�ncia la viabilidad y

capacidad d�l n�gocio para g�n�rar r�tornos �n �l m�diano plazo. Ad�más, al contar con

�strat�gias d� optimización d� costos y alianzas �stratégicas �n la adquisición d� mat�ria

prima, Vital�a fortal�c� su sost�nibilidad y comp�titividad �n �l m�rcado.

Capítulo ocho

Internacionalización

Dado qu� �st� proy�cto s� �nmarca �n la carr�ra d� N�gocios Int�rnacional�s, s�

ll�vará a cabo un análisis ori�ntado a la �laboración d� un plan d� int�rnacionalización para

Vital�a. Para �llo, s� �mpl�arán div�rsas h�rrami�ntas qu� p�rmitirán id�ntificar �l país más

ad�cuado para su �xpansión, consid�rando su pot�ncial d� m�rcado, caract�rísticas

�conómicas y com�rcial�s, así como los r�quisitos y r�striccion�s d� ingr�so.
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Tras r�copilar y �valuar la información r�l�vant�, s� dis�ñarán �strat�gias �f�ctivas

y adaptadas al cont�xto d�l nu�vo m�rcado, con �l obj�tivo d� garantizar una �ntrada

comp�titiva y �xitosa �n �l ámbito int�rnacional.

8.1 Análisis de las Capacidades de la Empresa

Vitál�a �s 100% natural, �laborada a partir d� una cuidadosa s�l�cción d� hi�rbas

tradicional�s utilizadas �n la horchata lojana, combinadas con �l�ctrolitos �s�ncial�s para

pot�nciar sus b�n�ficios �n la hidratación. Con �l s�llo distintivo “100% �cuatoriano”,

garantiza qu� todos sus ingr�di�nt�s provi�n�n d� productor�s local�s, impulsando �l

d�sarrollo �conómico d� la r�gión. Ad�más, su producción �stá alin�ada con principios d�

sost�nibilidad ambi�ntal y social, promovi�ndo prácticas r�sponsabl�s �n cada �tapa d� su

�laboración.

La s�l�cción d� los país�s con mayor pot�ncial para la �xportación d� �sta b�bida s�

ha r�alizado con bas� �n los índic�s d� consumo d� b�bidas cali�nt�s, como �l té y la

horchata, �n cada m�rcado. Esta información ha sido tomada d� los datos proporcionados

por Abigail Orús �n la plataforma Statista, lo qu� p�rmit� id�ntificar d�stinos con alta d�manda

y hábitos d� consumo alin�ados con las caract�rísticas d�l producto (Statista, 2024).

China � India han sido id�ntificados como m�rcados pot�ncial�s para la �xportación

d� �sta b�bida, ya qu� ambos país�s figuran �ntr� los si�t� principal�s consumidor�s d� café

�n 2023. Su cr�ci�nt� d�manda por b�bidas funcional�s y natural�s los convi�rt� �n d�stinos

�stratégicos para la introducción d� Vital�a, aprov�chando su int�rés por productos con

b�n�ficios para la salud y tradicion�s d� consumo similar�s.

China � India s� d�stacan como m�rcados �stratégicos para la �xportación d� b�bidas

cali�nt�s, d�bido a su sólida tradición d� consumo y �l cr�cimi�nto constant� d�l s�ctor. A

niv�l global, �l consumo d� té sup�ra los 6.500 millon�s d� kilogramos anual�s, con China

como �l principal productor y consumidor. En 2021, �l país asiático alcanzó una producción

sup�rior a tr�s millon�s d� ton�ladas d� té, r�pr�s�ntando la mayor part� d� los cinco millon�s
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d� ton�ladas cultivadas �n Asia. Ad�más, �n 2022, su industria g�n�ró aproximadam�nt�

46.950 millon�s d� dólar�s, consolidándos� como �l m�rcado líd�r a niv�l mundial.

India, por su part�, ocupa �l s�gundo lugar �n producción y consumo d� té, con un

s�ctor qu� r�gistró ingr�sos d� 12.600 millon�s d� dólar�s �n �l mismo año. Aunqu� �l

consumo d� �stas b�bidas �stá fu�rt�m�nt� ligado a la tradición d�l té, �l aug� d�l m�rcado

d� b�bidas funcional�s y alt�rnativas �n Asia pr�s�nta una oportunidad para introducir

opcion�s innovadoras como la horchata con �l�ctrolitos, dirigida a consumidor�s qu� buscan

b�n�ficios adicional�s para la salud �n sus hábitos d� consumo diario.

El profundo arraigo cultural d�l té �n ambas nacion�s, combinado con la cr�ci�nt�

d�manda por b�bidas funcional�s, posiciona a China � India como m�rcados d� alto pot�ncial

para la int�rnacionalización d� productos con valor agr�gado d�ntro d�l s�gm�nto d� b�bidas

cali�nt�s (Orús, 2024).

A partir d�l análisis d� la información r�copilada, s� ha d�cidido aplicar un Análisis d�

Fu�rzas d� Campo, asignando una puntuación �n una �scala d�l 1 al 5, dond� 1 r�pr�s�nta

la m�nor r�l�vancia y 5 la mayor. Est� �nfoqu� p�rmit� id�ntificar y �valuar los factor�s clav�

qu� influy�n �n la s�l�cción d�l país d� d�stino para la �xportación, proporcionando una bas�

fundam�ntada para la toma d� d�cision�s �stratégicas.
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Figura 48

)nálisis de Fuerzas de Campo - China

Nota. Análisis d� las fu�rzas impulsoras d� China.

Fuerzas Impuls�ras

China, con una población d� aproximadam�nt� 1.425 millon�s d� habitant�s,

r�pr�s�nta un m�rcado d� gran alcanc� para la introducción d� Vital�a, una b�bida funcional

basada �n horchata con �l�ctrolitos. Su industria d� b�bidas cali�nt�s �s una d� las más

grand�s d�l mundo, g�n�rando ingr�sos por 47.400 millon�s d� dólar�s, lo qu� d�mu�stra

un amplio consumo y un int�rés constant� por �st� tipo d� productos (S�cr�taría d� Estado

d� Com�rcio d� Ecuador & Minist�rio d� Com�rcio d� China, 2023).

El m�rcado chino mu�stra una fu�rt� pr�f�r�ncia por productos natural�s y

saludabl�s, t�nd�ncia impulsada por �l cr�ci�nt� int�rés �n �l bi�n�star y la m�dicina

tradicional. Est� factor favor�c� la ac�ptación d� Vital�a, ya qu� �stá �laborada con hi�rbas
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anc�stral�s �cuatorianas qu� aportan b�n�ficios funcional�s (S�cr�taría d� Estado d�

Com�rcio d� Ecuador & Minist�rio d� Com�rcio d� China, 2023).

Otro �l�m�nto clav� �s �l Tratado d� Libr� Com�rcio (TLC) �ntr� Ecuador y China, lo

qu� facilita las condicion�s d� �xportación al r�ducir aranc�l�s y otros costos d� ingr�so al

m�rcado. Ad�más, la influ�ncia d�l budismo �n �l país promu�v� �l consumo d� infusion�s

y b�bidas h�rbal�s, lo qu� r�pr�s�nta una v�ntaja para la adaptación d� Vital�a como una

alt�rnativa innovadora d�ntro d�l s�gm�nto d� b�bidas funcional�s (S�cr�taría d� Estado d�

Com�rcio d� Ecuador & Minist�rio d� Com�rcio d� China, 2023).

Fuerzas Restrictivas

A p�sar d� sus oportunidad�s, �l m�rcado chino también pr�s�nta d�safíos

important�s para la int�rnacionalización d� Vital�a. La comp�t�ncia �n �l s�ctor d� b�bidas

cali�nt�s �s int�nsa, con una gran pr�s�ncia d� marcas local�s y multinacional�s qu�

dominan �l m�rcado (S�cr�taría d� Estado d� Com�rcio d� Ecuador & Minist�rio d� Com�rcio

d� China, 2023).

Otro factor por consid�rar son las pr�f�r�ncias d� sabor �sp�cíficas d� los

consumidor�s chinos, qui�n�s �stán acostumbrados a infusion�s con p�rfil�s particular�s.

Esto podría r�qu�rir ajust�s �n la formulación o �strat�gias d� �ducación al consumidor para

lograr ac�ptación �n �st� nu�vo m�rcado (S�cr�taría d� Estado d� Com�rcio d� Ecuador &

Minist�rio d� Com�rcio d� China, 2023).

Las r�gulacion�s �strictas d� importación también r�pr�s�ntan un r�to, ya qu� China

impon� normativas rigurosas �n productos alim�nticios, lo qu� implica un proc�so d�

c�rtificación y cumplimi�nto d� �stándar�s d� calidad d�tallados (S�cr�taría d� Estado d�

Com�rcio d� Ecuador & Minist�rio d� Com�rcio d� China, 2023).

Finalm�nt�, las barr�ras lingüísticas y cultural�s pu�d�n influir �n la n�gociación y

posicionami�nto d� la marca. La adaptación d�l branding, �mpaqu� y �strat�gia d� mark�ting

al idioma y cont�xto local s�rá crucial para con�ctar con los consumidor�s y garantizar una
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comunicación �f�ctiva �n �l m�rcado chino (S�cr�taría d� Estado d� Com�rcio d� Ecuador

& Minist�rio d� Com�rcio d� China, 2023).

Figura 49

)nálisis de Fuerzas de Campo - India

Nota. Análisis d� las fu�rzas impulsoras d� India.

Fuerzas impulsoras

Con una población qu� sup�ra los 1.428 millon�s d� habitant�s (Grupo Banco

Mundial., 2022), India r�pr�s�nta un m�rcado atractivo para la introducción d� Vital�a, una

b�bida funcional �laborada a partir d� horchata con �l�ctrolitos. Su alto consumo d� b�bidas

cali�nt�s, dond� �l país absorb� aproximadam�nt� un 25% d� la producción mundial d� té,

r�fl�ja una fu�rt� cultura d� consumo qu� podría facilitar la ac�ptación d� �sta alt�rnativa

saludabl� (Andr�a Bu�naño, 2022).
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El m�rcado indio ha �xp�rim�ntado un cr�ci�nt� int�rés por productos natural�s y con

b�n�ficios para la salud, una t�nd�ncia impulsada por la popularidad d� la m�dicina

ayurvédica y �l bi�n�star holístico. Est� asp�cto s� alin�a con la propu�sta d� Vital�a, ya qu�

su fórmula basada �n hi�rbas �cuatorianas pu�d� r�sonar con los hábitos d� consumo

tradicional�s �n India ( India Bri�fing, 2024).

Ad�más, la influ�ncia d�l hinduismo, pr�dominant� �n �l país, fom�nta �l consumo

d� infusion�s h�rbal�s y b�bidas natural�s como part� d� la vida cotidiana. Est� cont�xto

sociocultural podría s�r una v�ntaja para posicionar Vital�a como una alt�rnativa innovadora

d�ntro d�l s�gm�nto d� b�bidas funcional�s, �sp�cialm�nt� �ntr� consumidor�s qu� buscan

opcion�s alin�adas con un �stilo d� vida saludabl� (Borr�gu�ro, 2004).

Fuerzas Restrictivas

A p�sar d� sus oportunidad�s, �l m�rcado indio también pr�s�nta d�safíos

important�s para la �xpansión d� Vital�a. Una d� las principal�s barr�ras �s la pr�s�ncia

dominant� d� marcas local�s �n �l s�ctor d� b�bidas cali�nt�s, lo qu� g�n�ra una

comp�t�ncia int�nsa y dificulta la introducción d� nu�vas opcion�s �xtranj�ras (Synco

Proy�ctos, 2018).

Otro factor para consid�rar �s la pr�f�r�ncia d� los consumidor�s por sabor�s

�sp�cíficos, ya qu� �l paladar indio �stá acostumbrado a p�rfil�s bi�n d�finidos. Para lograr

una ac�ptación favorabl�, podría s�r n�c�sario r�alizar ajust�s �n la formulación o �strat�gias

d� introducción progr�siva, qu� p�rmitan familiarizar al m�rcado con �l producto (Mordor

Int�llig�nc�, 2024).

En términos d� normativas, India cu�nta con r�gulacion�s �strictas para la

importación d� productos alim�nticios, lo qu� implica la n�c�sidad d� cumplir con proc�sos

d� c�rtificación y �stándar�s d� calidad �xig�nt�s ant�s d� pod�r com�rcializar �l producto.

Asimismo, las dif�r�ncias cultural�s y lingüísticas pu�d�n r�pr�s�ntar un obstáculo

�n la com�rcialización y posicionami�nto d� la marca. Para sup�rar �st� r�to, s�rá clav�

adaptar la comunicación d� Vital�a �n términos d� �tiqu�tado, �strat�gias d� mark�ting y
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pr�s�ntación d�l producto, as�gurando qu� s� con�ct� con las �xp�ctativas d�l consumidor

local.

Finalm�nt�, la infra�structura d� distribución �n India pr�s�nta ci�rtas dificultad�s �n

términos logísticos, lo qu� podría g�n�rar d�safíos �n la cad�na d� suministro y un posibl�

aum�nto �n los costos op�rativos. Contar con una �strat�gia �fici�nt� d� distribución s�rá

fundam�ntal para garantizar la disponibilidad d�l producto �n los m�rcados clav�

(Garam�ndi , 2009).

8.2 Elección de País para internaci�nalizar

Tras ll�var a cabo �l análisis comparativo m�diant� la h�rrami�nta d� Fu�rzas d�

Campo, s� �xaminaron las caract�rísticas d� China � India como posibl�s d�stinos para la

�xportación d� la b�bida “Vitál�a”. D�spués d� �valuar los factor�s impulsador�s y

r�strictivos, s� ha d�cidido s�l�ccionar a China como �l m�rcado más prom�t�dor, d�bido a

su amplia bas� poblacional qu� sup�ra los 1.425 millon�s d� habitant�s y su tradición

arraigada �n �l consumo d� infusion�s h�rbal�s. Ad�más, �l cr�ci�nt� int�rés d�l consumidor

chino por alt�rnativas natural�s y saludabl�s r�pr�s�nta una v�ntaja significativa para la

introducción d� Vital�a. Otro factor d�t�rminant� fu� la �xist�ncia d� un Tratado d� Libr�

Com�rcio (TLC) �ntr� Ecuador y China, �l cual simplifica �l acc�so al m�rcado al �stabl�c�r

aranc�l�s pr�f�r�ncial�s y condicion�s com�rcial�s más favorabl�s. Adicionalm�nt�, la

práctica d�l budismo �n una part� consid�rabl� d� la población r�fu�rza la ac�ptación d�

b�bidas �laboradas con hi�rbas, lo qu� posiciona a China como una opción id�al para �l

proc�so d� int�rnacionalización d� Vitál�a.

8.2.3 Análisis STEEPLE

A través d�l Análisis STEEPLE aplicado al país s�l�ccionado, s� obt�ndrá una

p�rsp�ctiva int�gral d�l �ntorno chino, p�rmiti�ndo id�ntificar y compr�nd�r los factor�s

�xt�rnos qu� pu�d�n influir �n �l proc�so d� int�rnacionalización d� Vital�a. Est� �studio

proporcionará una visión d�tallada sobr� las condicion�s sociocultural�s, t�cnológicas,
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�conómicas, ambi�ntal�s, políticas, l�gal�s y éticas qu� podrían impactar tanto �n la

planificación �stratégica como �n la ins�rción �xitosa d�l producto �n �l m�rcado.

Fact�res s�ci�culturales

El cr�cimi�nto d� la clas� m�dia �n China ha transformado los patron�s d� consumo,

impulsando la d�manda d� productos d� mayor calidad y con valor agr�gado. Est� f�nóm�no

ha ll�vado a un aum�nto �n �l int�rés por bi�n�s pr�mium, lo qu� podría facilitar la ac�ptación

d� Vital�a �n un m�rcado qu� valora productos dif�r�nciados (Sá�z C�laya, Estrat�gia d�

�ntrada al m�rcado d� China para Harv�st Nash Hong Kong captadora d� �j�cutivos para

�mpr�sas, 2015).

Asimismo, �l país ha �xp�rim�ntado una urbanización ac�l�rada, con una gran part�

d� la población trasladándos� a c�ntros urbanos. Est� proc�so ha g�n�rado una mayor

d�manda d� bi�n�s y s�rvicios adaptados a �stilos d� vida mod�rnos, lo qu� r�pr�s�nta una

oportunidad para la �xpansión d� Vital�a �n �ntornos dond� las b�bidas funcional�s y

saludabl�s �stán ganando popularidad (Sá�z C�laya, Estrat�gia d� �ntrada al m�rcado d�

China para Harv�st Nash Hong Kong captadora d� �j�cutivos para �mpr�sas, 2015).

Fact�res tecn�lógic�s

China ha �m�rgido como un líd�r global �n innovación, d�stacándos� �n ár�as como

�l com�rcio �l�ctrónico, la int�lig�ncia artificial y las t�l�comunicacion�s. Empr�sas como

Alibaba y Baidu han r�volucionado la man�ra �n qu� los consumidor�s acc�d�n a productos

y s�rvicios, lo qu� r�pr�s�nta una v�ntaja para la com�rcialización digital d� Vital�a a través

d� plataformas t�cnológicas avanzadas (EdrawMax, 2021)

Ad�más, la cr�ci�nt� inv�rsión �n inv�stigación y d�sarrollo (I+D) ha fortal�cido �l

�cosist�ma t�cnológico chino, p�rmiti�ndo avanc�s �n s�ctor�s como �l 5G, int�lig�ncia

artificial y �n�rgías r�novabl�s. Est� panorama pu�d� facilitar la impl�m�ntación d�

�strat�gias digital�s innovadoras para la promoción y distribución d�l producto �n �l país

(EdrawMax, 2021).
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Fact�res Ec�nómic�s

China ha mant�nido un cr�cimi�nto �conómico sost�nido, consolidándos� como una

d� las principal�s �conomías d�l mundo, con un PIB qu� �n 2020 alcanzó los 14.72 billon�s

d� USD. Est� d�sarrollo �conómico impulsa un m�rcado con mayor capacidad adquisitiva, lo

qu� pu�d� traducirs� �n una d�manda cr�ci�nt� d� b�bidas funcional�s como Vital�a

(EdrawMax, 2021).

A p�sar d�l incr�m�nto �n los costos laboral�s, China sigu� d�stacándos� por su

infra�structura avanzada y una cad�na d� suministro altam�nt� �fici�nt�, lo qu� r�duc� los

ti�mpos d� distribución y m�jora la acc�sibilidad d� productos �n �l m�rcado (EdrawMax,

2021).

Fact�res Ec�lógic�s (Ambientales)

El proc�so d� industrialización ac�l�rada �n China ha g�n�rado probl�mas

ambi�ntal�s significativos, como la contaminación d�l air� y d�l agua. En r�spu�sta, �l

gobi�rno ha impl�m�ntado r�gulacion�s �strictas para r�ducir �mision�s y fom�ntar prácticas

más sost�nibl�s, lo qu� ha impulsado la d�manda d� productos con �nfoqu�s �cológicos, un

asp�cto �n �l qu� Vital�a podría dif�r�nciars� como una opción amigabl� con �l m�dio

ambi�nt� (EdrawMax, 2021).

Ad�más, �l país s� ha conv�rtido �n un líd�r �n �n�rgías r�novabl�s, d�stinando

grand�s inv�rsion�s a �n�rgía solar y �ólica. Est� compromiso con la sost�nibilidad pu�d�

b�n�ficiar la p�rc�pción d� Vital�a, alin�ándola con las pr�f�r�ncias d� los consumidor�s

pr�ocupados por la r�sponsabilidad ambi�ntal (EdrawMax, 2021).

Fact�res P�lític�s

El �ntorno político �n China �s altam�nt� �stabl�, ya qu� �l Partido Comunista d�

China manti�n� un control firm� sobr� �l d�sarrollo �conómico y la impl�m�ntación d�

políticas �stratégicas a largo plazo. Est� cont�xto ofr�c� un marco pr�d�cibl� para la

int�rnacionalización d� Vital�a, minimizando ri�sgos d� in�stabilidad �conómica o social

(EdrawMax, 2021).
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Asimismo, �l gobi�rno ha impulsado políticas d� apoyo a la innovación y �l d�sarrollo

t�cnológico, ofr�ci�ndo inc�ntivos fiscal�s y subsidios a �mpr�sas �m�rg�nt�s. Estas

iniciativas pu�d�n favor�c�r la introducción d� nu�vos productos al m�rcado, facilitando �l

acc�so a programas d� financiami�nto y �strat�gias d� promoción (EdrawMax, 2021).

Fact�res Legales

China ha fortal�cido sus l�y�s d� propi�dad int�l�ctual, ofr�ci�ndo mayor�s garantías

a �mpr�sas �xtranj�ras qu� buscan prot�g�r sus marcas y productos. Sin �mbargo, �s

fundam�ntal r�alizar un r�gistro ad�cuado d� pat�nt�s y marcas com�rcial�s para �vitar

posibl�s vuln�racion�s �n �l m�rcado (EdrawMax, 2021).

Por otro lado, �l país impon� r�gulacion�s �strictas �n s�guridad alim�ntaria y

�stándar�s d� calidad, lo qu� podría r�pr�s�ntar un d�safío para la �xportación d� Vital�a.

Es �s�ncial cumplir con los r�quisitos normativos y c�rtificacion�s local�s para garantizar una

�ntrada �xitosa al m�rcado chino (EdrawMax, 2021).

Fact�res Étic�s

En términos d� prácticas laboral�s, China ha �nfr�ntado críticas �n s�ctor�s

industrial�s d�bido a las condicion�s d� trabajo. Sin �mbargo, �n los últimos años s� han

impl�m�ntado r�formas laboral�s para m�jorar la prot�cción d� los trabajador�s, lo qu�

impacta la p�rc�pción int�rnacional d�l país (EdrawMax, 2021).

Asimismo, �xist� una mayor conci�ncia sobr� la r�sponsabilidad social corporativa,

con un énfasis �n la sost�nibilidad y la transpar�ncia �mpr�sarial. Las marcas qu�

d�mu�stran un compromiso ético ti�n�n una m�jor r�c�pción �n �l m�rcado, lo qu� convi�rt�

a Vital�a �n un producto con alto pot�ncial si comunica ad�cuadam�nt� sus valor�s d�

sost�nibilidad y bi�n�star (EdrawMax, 2021).

El m�rcado chino pr�s�nta factor�s altam�nt� favorabl�s para la int�rnacionalización

d� Vital�a, incluy�ndo una �conomía �n constant� cr�cimi�nto, un int�rés cr�ci�nt� por

productos saludabl�s y un �cosist�ma t�cnológico avanzado. No obstant�, también �xist�n
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d�safíos como r�gulacion�s �strictas y alta comp�t�ncia, lo qu� r�qui�r� �strat�gias bi�n

�structuradas para garantizar una �ntrada �xitosa al m�rcado.

8.3 Requerimient�s legales.

S�gún �l Mark�t Acc�s Map (Mark�t Acc�ss Map, 2016) Las barr�ras no aranc�larias

asociadas a la nom�nclatura d�l producto Vital�a, id�ntificada bajo �l código 2106.90.99,

asci�nd�n a un total d� 108 m�didas.

Figura 50

Requisitos Reglamentarios para la partida 2106.90.99

Nota. (Mark�t Acc�ss Map)

Dado qu� Vital�a �s un producto d�stinado al consumo humano, d�b� cumplir con

una s�ri� d� r�quisitos sanitarios y fitosanitarios �stabl�cidos por las autoridad�s d�l país d�

d�stino. Estas �xig�ncias abarcan asp�ctos como �l �nvasado, �tiqu�tado, �mbalaj� y

marcado d�l producto, así como la c�rtificación qu� r�spald� su calidad, s�guridad y

r�ndimi�nto. Ad�más, s�rá n�c�sario �sp�cificar �l orig�n d� la mat�ria prima, d�tallando los

proc�sos d� producción y postproducción para garantizar �l cumplimi�nto d� las normativas

local�s. Estas r�gulacion�s son fundam�ntal�s para lograr una �ntrada �xitosa al m�rcado

chino y as�gurar la confianza d� los consumidor�s.

En lo qu� r�sp�cta a las barr�ras aranc�larias aplicabl�s a la �xportación d� Vital�a

hacia China, únicam�nt� s� r�gistra un impu�sto d�l 12% corr�spondi�nt� al aranc�l d�

importación, �l cual s� aplica bajo �l régim�n d� Nación Más Favor�cida (MFN). Esta tasa

aranc�laria s� �stabl�c� con �l obj�tivo d� facilitar �l int�rcambio com�rcial �ntr� ambas

nacion�s, otorgando condicion�s pr�f�r�ncial�s qu� favor�c�n la comp�titividad d�l producto

�n �l m�rcado chino.
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8.3.1 Partida arancelaria

D� acu�rdo con �l S�rvicio Nacional d� Aduana d�l Ecuador y �n conformidad con lo

�stabl�cido �n �l Sist�ma Armonizado d� D�signación y Codificación d� M�rcancías, la

partida aranc�laria asignada al producto "horchata �n funda para infusión con �l�ctrolitos"

corr�spond� al código: 210690

Esta clasificación s� r�fi�r� a "Pr�paracion�s alim�nticias no �sp�cificadas ni

incluidas �n otras cat�gorías" y, d�ntro d� �sta clasificación, s� �ncu�ntra �n �l subgrupo d�

"Otras", conform� a la normativa com�rcial vig�nt�.

El producto "horchata con �l�ctrolitos �n polvo", d�stinado a la pr�paración d� b�bidas

funcional�s, s� �ncu�ntra clasificado �n la S�cción IV d�l Sist�ma Armonizado d�

D�signación y Codificación d� M�rcancías, corr�spondi�nt� a productos d� las industrias

alim�ntarias, b�bidas y otras pr�paracion�s afin�s. Esta s�cción abarca artículos como

líquidos alcohólicos, tabaco y productos r�lacionados, así como otras sustancias dis�ñadas

para �l consumo humano.

D�ntro d� �sta clasificación, �l producto p�rt�n�c� al Capítulo 21, r�lacionado con

"Pr�paracion�s alim�nticias div�rsas", bajo la partida aranc�laria 2106, qu� agrupa a las

"Pr�paracion�s alim�nticias no �sp�cificadas ni compr�ndidas �n otras cat�gorías".

D� man�ra �sp�cífica, Vital�a s� ubica �n la subpartida 2106.90.10.00,

corr�spondi�nt� a "otras pr�paracion�s alim�nticias", qu� incluy� m�zclas d� hi�rbas para

infusión, como la horchata, �nriqu�cidas con �l�ctrolitos y d�stinadas a la �laboración d�

b�bidas funcional�s (COMITÉ DE COMERCIO EXTERIOR, 2017).

8.3.2 Tarifa arancelaria

Ecuador no dispon� d� una tarifa pr�f�r�ncial d� acc�so para la subpartida aranc�laria

2106901000, corr�spondi�nt� a "Pr�paracion�s alim�nticias no �sp�cificadas ni incluidas �n

otras cat�gorías: Otras".

En cons�cu�ncia, �l aranc�l aplicabl� a �st� producto �s d�l 12%, conform� a lo

�stabl�cido �n �l régim�n d� Nación Más Favor�cida (MFN). Est� porc�ntaj� no �stá suj�to
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a r�duccion�s ni �liminacion�s d�ntro d�l cronograma d�finido �n �l tratado

com�rcial vig�nt�.

8.3.3 D�cumentación para la exp�rtación

Tras analizar la información proporcionada por �l S�rvicio Nacional d� Aduana d�l

Ecuador (SENAE), s� confirma qu�, para �xportar �l producto "horchata �n funda para

infusión con �l�ctrolitos" hacia China, �s n�c�sario cumplir con ci�rtos r�quisitos

docum�ntal�s. A continuación, s� d�tallan los docum�ntos obligatorios:

S�gún lo �stabl�cido por �l S�rvicio Nacional d� Aduana d�l Ecuador (SENAE), la

�xportación d�l producto "horchata �n funda para infusión con �l�ctrolitos" hacia China

r�qui�r� cumplir con ci�rtos docum�ntos �s�ncial�s. En prim�r lugar, s� d�b� pr�s�ntar la

D�claración Aduan�ra d� Exportación (DAE), qu� d�b� transmitirs� �l�ctrónicam�nt� a

través d�l sist�ma ECUAPASS con la información d�tallada sobr� la m�rcancía, incluy�ndo

su d�scripción, cantidad, valor y país d� d�stino. Ad�más, �s n�c�sario �mitir una Factura

Com�rcial Original, qu� r�spald� la transacción � incluya d�tall�s �sp�cíficos d�l producto,

condicion�s d� v�nta y datos compl�tos d�l �xportador � importador. Adicionalm�nt�, s�

r�qui�r� la docum�ntación d� transport�, qu� varía s�gún �l m�dio logístico s�l�ccionado,

ya s�a marítimo, aér�o o t�rr�str�. Asimismo, �n ci�rtos casos �s indisp�nsabl� obt�n�r un

C�rtificado d� Orig�n El�ctrónico, qu� p�rmita acc�d�r a b�n�ficios aranc�larios si

corr�spond�. Por último, d�p�ndi�ndo d� las caract�rísticas d�l producto, podrían solicitars�

autorizacion�s pr�vias, como p�rmisos sanitarios �mitidos por la ARCSA. Es fundam�ntal

r�visar d� man�ra p�riódica las r�gulacion�s d� importación �n China, ya qu� �stas pu�d�n

s�r modificadas, y garantizar qu� todos los docum�ntos cumplan con las �xig�ncias l�gal�s

d�l m�rcado obj�tivo (S�rvicio Nacional d� Aduana d�l Ecuador, s.f.).

8.3.4 Pr�ces� de exp�rtación SENAE

El prim�r r�quisito para ll�var a cabo �l proc�so d� �xportación consist� �n obt�n�r

�l R�gistro Único d� Contribuy�nt� (RUC), junto con la firma �l�ctrónica y �l corr�spondi�nt�

tok�n d� s�guridad. Estos �l�m�ntos son indisp�nsabl�s para r�gistrars� como Op�rador d�
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Com�rcio Ext�rior �n �l sist�ma ECUAPASS, una plataforma administrada por �l S�rvicio

Nacional d� Aduana d�l Ecuador (SENAE). A través d� �st� sist�ma, s� compl�ta la

D�claración Aduan�ra d� Exportación (DAE), utilizando la información obt�nida d� la

docum�ntación r�qu�rida para �l proc�so d� �xportación. S�guir �st� proc�dimi�nto

corr�ctam�nt� p�rmitirá �vitar inconv�ni�nt�s o r�trasos al mom�nto d� �nviar �l producto

"Vitál�a" al m�rcado chino.

8.3.5 Etiquetad�s

Para cumplir con las normativas d� �tiqu�tado �stabl�cidas por la Administración

G�n�ral d� Sup�rvisión d� Calidad, Insp�cción y Cuar�nt�na (AQSIQ), �s n�c�sario adaptar

la �tiqu�ta d�l producto Vital�a al chino simplificado, p�rmiti�ndo otros idiomas si�mpr� qu�

no s�an más promin�nt�s. La �tiqu�ta d�b� incluir �l nombr� d�l producto, lista d�

ingr�di�nt�s �n ord�n d�sc�nd�nt�, cont�nido n�to, datos d�l fabricant�, f�chas d�

producción y caducidad, condicion�s d� almac�nami�nto � instruccion�s d� uso claras

(Oficina Económica y Com�rcial d� la Embajada d� España �n P�kín, 2011).

8.3.6 Empaques

El producto "Vitál�a" s�rá �mbalado �n cartón corrugado d� dobl� par�d,

s�l�ccionado por su capacidad para prot�g�r �l cont�nido durant� �l transport� int�rnacional.

Est� mat�rial proporciona r�sist�ncia y �stabilidad, �vitando d�splazami�ntos qu� pu�dan

dañar las fundas y as�gurando su cons�rvación �n óptimas condicion�s. El �mpaqu� incluirá

información d�tallada �n chino simplificado y �spañol, �sp�cificando �l cont�nido,

instruccion�s d� manipulación, condicion�s d� almac�nami�nto y �l país d� orig�n, Ecuador.

Todo �sto s� r�alizará conform� a las r�gulacion�s int�rnacional�s y �n cumplimi�nto con la

normativa china GB/T 6543-2008.
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Figura 51

Cartón corrugado

Nota. (Amazon, s.f.)

8.3.7 N�rmas de seguridad

El producto "Vital�a" s� �labora a partir d� una m�zcla d� hi�rbas d�shidratadas y

�l�ctrolitos �n polvo, lo qu� lo clasifica como una pr�paración alim�nticia s�gún las

normativas chinas. Por �sta razón, d�b� cumplir con las dir�ctric�s �stabl�cidas por la

Administración G�n�ral d� Sup�rvisión d� Calidad, Insp�cción y Cuar�nt�na (AQSIQ),

organismo r�sponsabl� d� v�rificar la s�guridad, pur�za y corr�cto �tiqu�tado d� los

alim�ntos importados.

En r�lación con los aditivos y cons�rvant�s utilizados para garantizar la �stabilidad,

sabor y t�xtura d� la horchata, �stos d�b�n contar con autorización pr�via d� las autoridad�s

chinas y s�r m�ncionados d� man�ra clara �n la �tiqu�ta. Est� �tiqu�tado d�b� ajustars� a

las disposicion�s d� la normativa GB 7718-2011, qu� r�gula los r�quisitos d� �tiqu�tado para

alim�ntos pr��nvasados.

Finalm�nt�, s� d�b� as�gurar la calidad y �stabilidad d�l producto �n todas las �tapas

d� su proc�so, d�sd� la producción hasta la almac�nami�nto, transport� y com�rcialización,
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cumpli�ndo �n todo mom�nto con las r�gulacion�s técnicas aplicabl�s �n �l m�rcado chino

(Oficina Económica y Com�rcial d� la Embajada d� España �n P�kín, 2011).

8.3.8 Restricci�nes

Tras �l análisis d� las r�gulacion�s �stabl�cidas por la Administración G�n�ral d�

Sup�rvisión d� Calidad, Insp�cción y Cuar�nt�na (AQSIQ), s� confirma qu� Vital�a, al s�r

una pr�paración alim�nticia �n polvo a bas� d� hi�rbas d�shidratadas y �l�ctrolitos, no

pr�s�nta r�striccion�s para su ingr�so al m�rcado chino. El producto cumpl� con las

normativas sanitarias y fitosanitarias �xigidas, si�mpr� qu� r�sp�t� los r�quisitos d�

�tiqu�tado, composición y calidad d�finidos por la l�gislación vig�nt�, p�rmiti�ndo así su

com�rcialización s�gura y l�gal �n China.

8.4 Objetiv�s de internaci�nalización

- Establ�c�r alianzas �stratégicas con distribuidor�s local�s �n �l m�rcado

chino para facilitar la com�rcialización y �l posicionami�nto d� Vital�a �n �l

prim�r año d� su ingr�so, garantizando una pr�s�ncia sólida y confiabl�.

- Introducir la b�bida "Vital�a" �n las principal�s ciudad�s d� China,

com�nzando por Shanghái y P�kín, y, tras s�is m�s�s d� op�racion�s

�xitosas, �xpandirs� a Guangzhou, consolidando la marca �n �l s�gm�nto d�

b�bidas funcional�s.

- Alcanzar una participación d�l 20% �n �l m�rcado obj�tivo durant� los

prim�ros s�is m�s�s d� op�racion�s, m�diant� campañas dirigidas qu�

d�staqu�n los b�n�ficios funcional�s y �l orig�n �cuatoriano d�l producto.

- Promov�r �l r�conocimi�nto int�rnacional d� la b�bida "Vital�a" a través d�

�strat�gias d� mark�ting digital y colaboracion�s con minoristas local�s,

posicionando a Ecuador como r�f�r�nt� �n la producción d� b�bidas

h�rbal�s saludabl�s.
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8.5 Estrategia de internaci�nalización

Para �l ingr�so d� "Vital�a" al m�rcado chino s� han d�finido �strat�gias y accion�s

�sp�cíficas qu� facilitarán su acc�so, com�rcialización y posicionami�nto �n �st� �ntorno

int�rnacional. Una d� las principal�s �s la �strat�gia d� conc�ntración, qu� consist� �n

�nfocar los �sfu�rzos �n un m�rcado �xtranj�ro �sp�cífico, si�ndo P�kín, China la ciudad

�l�gida. Est� �nfoqu� p�rmit� trabajar con un s�gm�nto d� consumidor�s claram�nt�

d�limitado, lo qu� facilita �l control sobr� las accion�s a impl�m�ntar y minimiza ri�sgos

asociados a la �xpansión int�rnacional.

Adicionalm�nt�, para as�gurar la comp�titividad y confiabilidad d�l producto �n �l

m�rcado chino, s� ha consid�rado la obt�nción d� dos c�rtificacion�s fundam�ntal�s. La

prim�ra �s la HACCP (Análisis d� P�ligros y Puntos Críticos d� Control), qu� garantiza qu�

�l proc�so productivo cumpla con control�s �strictos d� s�guridad alim�ntaria, as�gurando

la inocuidad d�l producto d�sd� la mat�ria prima hasta su �mpaqu� final. La s�gunda �s la

ISO 22000 (Sist�ma d� G�stión d� S�guridad Alim�ntaria), la cual c�rtifica qu� la �mpr�sa

aplica un sist�ma int�gral d� g�stión d� la s�guridad alim�ntaria, qu� abarca tanto la

producción como la g�stión logística d�l producto.

Estas c�rtificacion�s no solo as�guran �l cumplimi�nto d� las normativas �xigidas por

la Administración G�n�ral d� Sup�rvisión d� Calidad, Insp�cción y Cuar�nt�na (AQSIQ), sino

qu� también posicionan a Vital�a como una alt�rnativa confiabl� y d� calidad. D� �st� modo,

la �mpr�sa s� pr�s�nta como una marca qu� prioriza la s�guridad, transpar�ncia y confianza

d�l consumidor chino, facilitando su ins�rción y cr�cimi�nto sost�nido �n �st� m�rcado

int�rnacional altam�nt� comp�titivo.

A través d�l Plan d� Int�rnacionalización s� ll�vó a cabo una �valuación �xhaustiva

d� dos m�rcados �stratégicos pot�ncial�s, China � India, como posibl�s d�stinos para la

�xportación d� la b�bida "Vital�a". Durant� �st� proc�so, s� analizaron div�rsas variabl�s

d�l �ntorno com�rcial �n ambos país�s, incluy�ndo oportunidad�s, v�ntajas comp�titivas,

r�gulacion�s, normas y posibl�s r�striccion�s qu� podría �nfr�ntar �l producto �n dichos

m�rcados. Tras �st� análisis comparativo, s� d�t�rminó qu� China r�pr�s�nta la opción más



119

favorabl�, d�bido a su alta d�manda d� b�bidas funcional�s, cr�cimi�nto d�l int�rés por

productos natural�s y condicion�s com�rcial�s pr�f�r�ncial�s gracias al Tratado d� Libr�

Com�rcio (TLC) �ntr� Ecuador y China. Esta d�cisión dio paso a una inv�stigación d�tallada

d�l m�rcado chino, formulando �strat�gias y obj�tivos �sp�cíficos qu� p�rmitan satisfac�r

las n�c�sidad�s d� los consumidor�s y lograr una ins�rción �xitosa �n �st� m�rcado

int�rnacional clav�.

Conclusiones y Recomendaciones

Conclusiones

El �studio sobr� las pr�f�r�ncias d� los consumidor�s �n Loja �vid�nció qu� la

horchata lojana d�s�mp�ña un pap�l r�l�vant� �n los hábitos d� consumo d� la población,

con un 41.7% d� los �ncu�stados qu� la incorporan �n su alim�ntación al m�nos una v�z por

s�mana. No obstant�, la inclinación pr�dominant� por su pr�paración art�sanal sugi�r� qu�

cualqui�r v�rsión lista para consumir d�b� d�stacar m�diant� atributos dif�r�nciador�s, como

la fr�scura, �l �mpl�o d� ingr�di�nt�s natural�s y la inclusión d� b�n�ficios funcional�s

adicional�s.

Los r�sultados obt�nidos a través d� h�rrami�ntas como �l Buy�r P�rsona, �l Árbol

d� Probl�mas y �ncu�stas �sp�cializadas p�rmiti�ron compr�nd�r las �xp�ctativas y

n�c�sidad�s d�l público obj�tivo, lo qu� facilitó �l dis�ño d� una propu�sta d� valor qu�

int�gr� �l�m�ntos tradicional�s con innovación. Como cons�cu�ncia, �l d�sarrollo d� la

horchata con �l�ctrolitos no solo ati�nd� la d�manda d� una alt�rnativa funcional y nutritiva,

sino qu� también pr�s�rva su �s�ncia cultural, as�gurando su comp�titividad �n �l s�gm�nto

d� b�bidas funcional�s.

El d�sarrollo d� la horchata con �l�ctrolitos logró fusionar d� man�ra �fici�nt� hi�rbas

tradicional�s con min�ral�s �s�ncial�s, garantizando un balanc� �ntr� aut�nticidad y

funcionalidad sin alt�rar su distintivo p�rfil d� sabor. Durant� �l proc�so d� formulación, s�

ll�varon a cabo div�rsos ajust�s con �l obj�tivo d� d�t�rminar la proporción óptima d� sodio,

potasio y magn�sio, p�rmiti�ndo maximizar los b�n�ficios d� hidratación sin af�ctar las
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propi�dad�s s�nsorial�s qu� hac�n d� la horchata una b�bida �mbl�mática �n Loja. Est�

d�safío implicó un trabajo d�tallado �n la dosificación d� los �l�ctrolitos, ya qu� una

conc�ntración inad�cuada podría modificar su p�rfil organoléptico y af�ctar la ac�ptación d�l

público consumidor.

Para as�gurar la calidad d�l producto final, s� s�l�ccionaron m�ticulosam�nt� hi�rbas

autóctonas como hi�rba luisa, �scanc�l, manzanilla, flor d� Jamaica y m�nta, cuya

combinación no solo proporciona un sabor armonioso y agradabl�, sino qu� también pr�s�rva

las propi�dad�s m�dicinal�s d� la horchata tradicional d� Loja. Ad�más, s� priorizó la

obt�nción d� �stos ingr�di�nt�s a través d� p�qu�ños productor�s local�s, promovi�ndo

prácticas sost�nibl�s y com�rcio justo.

Las pru�bas s�nsorial�s y los �studios d� validación con consumidor�s confirmaron

qu� la horchata con �l�ctrolitos satisfac� las �xp�ctativas d�l público obj�tivo, logrando una

combinación �f�ctiva �ntr� tradición y mod�rnidad. Como r�sultado, s� obtuvo una b�bida

funcional qu� no solo favor�c� la hidratación, sino qu� también manti�n� su id�ntidad cultural,

dif�r�nciándos� d� las opcion�s d�portivas conv�ncional�s. Est� d�sarrollo sitúa a la

horchata como una alt�rnativa innovadora y saludabl� d�ntro d�l m�rcado d� b�bidas

funcional�s, con �l pot�ncial d� transformar la p�rc�pción d� los consumidor�s sobr� las

opcion�s d� hidratación a bas� d� ingr�di�nt�s natural�s.

El �studio r�alizado confirma qu� la horchata con �l�ctrolitos �s viabl� tanto d�sd� un

�nfoqu� técnico como com�rcial, d�stacando su pot�ncial para comp�tir �n �l m�rcado d�

b�bidas funcional�s sin p�rd�r su id�ntidad cultural.

D�sd� la p�rsp�ctiva técnica, �l producto ha sido d�sarrollado con ingr�di�nt�s

natural�s d� alta calidad, garantizando un �quilibrio ad�cuado �ntr� sabor y funcionalidad.

Si bi�n �xist�n d�safíos como la d�p�nd�ncia d� prov��dor�s local�s y la obt�nción d�

c�rtificacion�s t�cnológicas, �l análisis CAME ha p�rmitido id�ntificar �strat�gias para mitigar
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�stas limitacion�s, optimizando las r�lacion�s con los prov��dor�s y garantizando �stándar�s

d� producción qu� cumplan con las �xig�ncias d�l m�rcado.

En términos d� com�rcialización, �l análisis d� Product Mark�t Fit ha id�ntificado un

s�gm�nto pot�ncial conformado por consumidor�s d� �ntr� 25 y 50 años qu� buscan

alt�rnativas saludabl�s y conv�ni�nt�s. La horchata con �l�ctrolitos r�spond� a una d�manda

no satisf�cha d� b�bidas qu� fusion�n tradición y funcionalidad, dif�r�nciándos� d� otras

opcion�s disponibl�s d�bido a su �nfoqu� �n �l bi�n�star y �l uso d� ingr�di�nt�s natural�s.

Su �strat�gia d� m�rcado s� basa �n la v�nta a través d� plataformas digital�s, r�d�s social�s

y f�rias d� productos orgánicos, lo qu� p�rmit� ampliar su alcanc� y facilitar la captación d�

cli�nt�s.

A p�sar d� la pr�s�ncia d� marcas consolidadas �n �l s�ctor, �l cr�cimi�nto d� la

d�manda por productos natural�s y funcional�s r�pr�s�nta una oportunidad clav� para

posicionar la horchata d�ntro d�l m�rcado. La combinación d� �l�m�ntos tradicional�s,

innovación y �strat�gias d� dif�r�nciación r�fu�rza su viabilidad a largo plazo, as�gurando

su ac�ptación y �scalabilidad �n un horizont� d� m�diano plazo.

El dis�ño d�l �mpaqu� para la horchata con �l�ctrolitos consiguió int�grar innovación

y tradición, d�stacando tanto la funcionalidad d�l producto como su id�ntidad cultural. Para

d�finir su �structura y �stética, s� ll�vó a cabo un focus group, �n �l qu� s� analizaron

div�rsas propu�stas con �l propósito d� s�l�ccionar una alt�rnativa qu� r�saltara los

b�n�ficios funcional�s d� la b�bida sin comprom�t�r su caráct�r natural ni su r�pr�s�ntación

d� Loja.

El r�sultado �s un �nvas� atractivo, sost�nibl� y funcional, conc�bido para adaptars�

a distintos �sc�narios d� consumo. Ad�más, su dis�ño visual y los �l�m�ntos simbólicos

incorporados fortal�c�n la r�lación con la cultura local, p�rmiti�ndo qu� s� dif�r�nci� d� otras

b�bidas disponibl�s �n �l m�rcado. La validación r�alizada con �l público obj�tivo �vid�nció

qu� �l �mpaqu� no solo capta �l int�rés d� los consumidor�s, sino qu� también proy�cta
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aut�nticidad y confianza, favor�ci�ndo su posicionami�nto d�ntro d�l s�gm�nto d� b�bidas

funcional�s.

Recomendaciones

Para consolidar la pr�s�ncia d�l producto �n �l m�rcado y as�gurar su comp�titividad

a largo plazo, s� r�comi�nda �stabl�c�r un sist�ma d� r�troalim�ntación con consumidor�s

habitual�s. La impl�m�ntación d� �strat�gias como programas d� fid�lización o �ncu�stas

post�rior�s a la compra p�rmitiría r�copilar información continua sobr� la �xp�ri�ncia d�l

usuario, facilitando la d�t�cción d� posibl�s m�joras tanto �n la formulación d�l producto

como �n su pr�s�ntación.

Dado qu� la horchata con �l�ctrolitos �stá �laborada con ingr�di�nt�s natural�s,

r�sulta �s�ncial garantizar la �stabilidad y cons�rvación d� sus propi�dad�s �n �l ti�mpo.

Para �llo, s� sugi�r� la r�alización d� pru�bas d� vida útil con �l fin d� d�t�rminar �l p�riodo

óptimo d� almac�nami�nto sin af�ctar la calidad ni los b�n�ficios d�l producto. Asimismo, la

�xploración d� métodos d� pr�s�rvación natural contribuiría a optimizar la �xp�ri�ncia d�l

consumidor sin n�c�sidad d� r�currir a aditivos sintéticos.

Para impulsar �l cr�cimi�nto d�l producto, s� r�comi�nda analizar la posibilidad d�

obt�n�r c�rtificacion�s qu� r�spald�n su calidad y propi�dad�s funcional�s, tal�s como s�llos

d� productos orgánicos, com�rcio justo o ingr�di�nt�s natural�s. La obt�nción d� �stos

distintivos no solo fortal�c�ría la confianza d�l consumidor, sino qu� también facilitaría �l

acc�so a m�rcados �sp�cializados, dond� la c�rtificación d� calidad ju�ga un pap�l clav� �n

la toma d� d�cision�s d� compra.
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Anexos

Encu�sta:

https://forms.gl�/US�wR25wABDTABzL9

Horchata �nriqu�cida con �l�ctrolitos

¿Consum�s horchata r�gularm�nt�?

- Sì, varias v�c�s a la s�mana

- Sí, ocasionalm�nt�

- No, casi nunca

¿Pr�fi�r�s horchata pr�parada �n casa o comprada lista para consumir?

- Pr�parada �n casa

- Lista para consumir

https://forms.gle/USewR25wABDTABzL9
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- No t�ngo pr�f�r�ncia

- Otro:

¿Sabías qu� la d�shidratación pu�d� causar fatiga, dolor�s d� cab�za y af�ctar �l

r�ndimi�nto físico y m�ntal?

- Sí, �stoy consci�nt�

- Algo había �scuchado

- No, no lo sabía

¿Su�l�s consumir b�bidas �sp�cíficas para mant�n�rt� hidratad(a)?

- Sí, si�mpr�

- Sí, a v�c�s

- No, nunca

¿T� int�r�saría una horchata qu� t� ayud� a r�pon�r �l�ctrolitos?

- Sí, mucho

- Tal v�z, d�p�nd� d�l sabor y los b�n�ficios

- No, no m� int�r�sa

¿T� gustaría qu� la horchata con �l�ctrolitos tuvi�ra ingr�di�nt�s natural�s?

- Sí, �s impr�scindibl�

- S�ría id�al, p�ro no �s obligatorio

- No, no �s important� para mí

¿Estarías dispu�sto(a) a pagar más por una horchata funcional qu� por una b�bida

r�gular?

- Sí, hasta un 20% más

- D�p�nd�ría d�l pr�cio final

- No, no pagaría más

¿En qué pr�s�ntación pr�f�rirías comprar la horchata con �l�ctrolitos?

- En bolsitas d� té para pr�parar

- Lista para b�b�r �n bot�lla

- En otro formato (�sp�cificar)
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¿Qué tan important� �s para ti qu� una b�bida funcional �sté disponibl� fácilm�nt�?

- Muy important�, d�b� �star �n sup�rm�rcados o ti�ndas c�rcanas

- Mod�radam�nt� important�, podría comprarla �n ti�ndas �sp�cializadas

- No �s important�, solo la compraría si �stá �n lín�a o por p�dido

¿Qué factor�s influirían más �n tu d�cisión d� comprar una horchata con �l�ctrolitos?

- Sabor

- Pr�cio

- B�n�ficios para la salud

- Pr�s�ntación o dis�ño

Validación-Encuesta

https://forms.gl�/aUZgoAipU6�y2rb59

¿Cuál �s su �dad?

- 25-30 años

- 31-40 años

- 41-50 años

- Más d� 50 años

¿Cuál �s su gén�ro?

- Masculino

- F�m�nino

¿Cuál �s su �stado civil?

- Solt�ro/a

- Casado/a

- Divorciado/a

- Unión libr�

¿Dónd� r�sid�?

- Loja c�ntro

- Loja sur

- Loja nort�
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- Otra localidad

¿Cuál �s su ingr�so m�nsual aproximado?

- M�nos d� $500

- Entr� $500 y $1,000

- Más d� $1,000

¿Con qué fr�cu�ncia consum� horchata?

- A diario

- Varias v�c�s a la s�mana

- Una v�z a la s�mana

- Rara v�z

¿Qué atributos valora más �n una b�bida como la horchata?

- Sabor

- Propi�dad�s saludabl�s

- Orig�n local

¿Qué l� motivaría a probar horchata con �l�ctrolitos?

- Hidratación m�jorada

- B�n�ficios para la salud

- Con�xión con la tradición local

- Pr�s�ntación atractiva

¿Dónd� pr�f�riría comprar �st� producto?

- Ti�ndas local�s

- Sup�rm�rcados

- Ti�ndas �n lín�a

- M�rcados art�sanal�s

¿Cuánto �staría dispu�sto/a pagar por la horchata con �l�ctrolitos?

- M�nos d� $1

- Entr� $1 y $2

- Más d� $2
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Preguntas de Testeo de Vitalea focus group

https://forms.gl�/4RxVmC4nMuv7EyaH9

¿Qué opinas d�l dis�ño y �mpaqu� d�l producto Vital�a?

a) Es atractivo y llamativo.

b) Es simpl�, p�ro funcional.

c) No m� llama mucho la at�nción.

¿Qué tan atractivo t� r�sulta �l conc�pto d� horchata con �l�ctrolitos?

a) Muy int�r�sant�, combina tradición y funcionalidad.

b) Es algo nov�doso, p�ro no m� conv�nc� d�l todo.

c) No m� par�c� n�c�sario.

¿Cómo p�rcib�s �l sabor d�l producto? ¿Cambiarías algo?

a) Es agradabl� y r�fr�scant�, no cambiaría nada.

b) Está bi�n, p�ro l� falta algo d� dulzura.

c) No m� gustó �l sabor, lo cambiaría bastant�.

¿Qué opinas d�l tamaño y forma d�l �mpaqu� d�l producto?

a) Es cómodo y fácil d� man�jar.

b) Es funcional, p�ro podría m�jorar �n dis�ño.

c) Es incómodo o poco práctico.

¿Cr��s qu� los color�s y �l dis�ño gráfico d�l �mpaqu� r�pr�s�ntan bi�n �l

producto?

a) Sí, r�fl�jan lo qu� �l producto ofr�c�.

b) Más o m�nos, faltan �l�m�ntos qu� lo dif�r�nci�n.

c) No, no transmit� la �s�ncia d�l producto.

¿Qué tipo d� información adicional t� gustaría v�r �n �l �mpaqu�?

a) Más d�tall�s sobr� los b�n�ficios d� los �l�ctrolitos.

b) Información sobr� �l orig�n d� los ingr�di�nt�s.

c) R�c�tas o sug�r�ncias para consumirlo.

¿Cómo p�rcib�s la calidad d�l mat�rial d�l �mpaqu�?

https://forms.gle/4RxVmC4nMuv7EyaH9
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a) Es r�sist�nt� y ad�cuado.

b) Es ac�ptabl�, p�ro podría s�r d� mayor calidad.

c) No m� par�c� durad�ro o funcional.

¿Qué �l�m�nto visual d�l �mpaqu� cr��s qu� d�b�ría m�jorars�?

a) El logo o tipografía.

b) Los color�s y gráficos.

c) La disposición d� la información.

¿Cómo p�rcib�s la facilidad d� transport� y almac�nami�nto d�l �mpaqu�?

a) Es práctico y fácil d� ll�var a cualqui�r lugar.

b) Es ac�ptabl�, p�ro ocupa más �spacio d�l n�c�sario.

c) No �s cómodo para transportarlo o guardarlo.

Si pudi�ras cambiar algo d�l �mpaqu�, ¿qué s�ría?

a) La forma o tamaño d�l �nvas�.

b) Los color�s o dis�ño visual.

c) La cantidad d� información qu� s� pr�s�nta.
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