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Resumen

La presente investigacién analiza la produccion y comercializacién de WAIKI, una
bebida energizante natural que combina la quinoa y guayusa, elaborada para atender la
creciente preferencia por alternativas saludables dentro del mercado ecuatoriano. El estudio
abarca el proceso de produccién, el cual inicia con la recepcion de la materia prima y culmina
en la etapa de envasado y empaquetado, garantizando el cumplimiento de estandares de
calidad y eficiencia operativa. Asimismo, se analizan las estrategias de comercializacién B2B,
priorizando su distribucion en gimnasios, universidades y supermercados. Adicionalmente, se
evalla la viabilidad de expansion hacia mercados internacionales, con énfasis en Paises
Bajos, identificando oportunidades y desafios en su insercion comercial. Los hallazgos de
este estudio aportan al avance de los modelos comerciales en la industria de las bebidas
energizantes al ofrecer datos importantes para mejorar las estrategias de mercado y potenciar
su crecimiento y competitividad tanto a nivel nacional como internacional.

Palabras clave: produccion, comercializacion, bebidas energizantes.

Abstract

This research analyzes the production and commercialization of WAIKI, a natural
energy drink that combines, developed to address the increasing demand for healthier
alternatives in the Ecuadorian market. The study encompasses the entire production process,
from the procurement of raw material to the final stages of bottling and packaging, ensuring
compliance with quality standards and operational efficiency. Additionally, B2B marketing
strategies are examined, prioritizing distribution channels such as gyms, universities, and
supermarkets. Furthermore, the feasibility of expanding into international markets is
evaluated, with a focus on the Netherlands, identifying opportunities and challenges for
commercial insertion. The findings of this study contribute to the advancement of business
models in the energy drink industry by providing valuable data to enhance marketing strategies
and boost growth and competitiveness both nationally and internationally.

Keywords: production, commercialization, energy drinks.



Introduccién

El sector de bebidas energizantes en Loja presenta una demanda de productos que
fomenten un estilo de vida sano, brinden rendimiento fisico y bienestar general. Esto se debe
a la preocupacién creciente por los impactos negativos de las bebidas energéticas
convencionales, que suelen incluir grandes cantidades de cafeina artificial y aditivos
quimicos. Por otro lado, las bebidas energizantes naturales elaboradas con ingredientes
autoctonos como son la quinoa y guayusa surgen como una alternativa beneficiosa para la
salud en un unico producto (Cardenas Tavera et al., 2020)

La guayusa, una planta nativa de la Amazonia de Ecuador, brinda energia de forma
natural sin producir efectos adversos vinculados a la cafeina artificial. Posee antioxidantes
qgue resguardan el cuerpo, y que se emplean por sus propiedades para la concentracion y el
estado de alerta (Cardenas Tavera et al., 2020)

La quinoa, denominada el "grano dorado" por su elevado valor nutricional, proporciona
proteinas, vitaminas y aminoacidos que favorecen el mantenimiento de energia y
recuperacion fisica, apreciados en productos enfocados en el bienestar y el desempefio fisico
(Angeli et al., 2020)

Ademas, el incremento en el desembolso de productos de salud y bienestar en
Ecuador fortalece la capacidad de este proyecto en Loja. La informacion del indice de Precios
al Consumidor muestra un incremento en el consumo de alimentos y bebidas saludables,
indicando una tendencia positiva por productos saludables sin impactos dafinos de los
energizantes tradicionales (INEC, 2022). Por lo tanto, dicha bebida cumple con las
expectativas del consumidor en cuanto a funcionalidad y naturalidad, alineandose con las
tendencias de consumo hacia una alimentacién saludable

Por ello, la creacién de la bebida energizante natural posee la capacidad de atender
la demanda en el mercado de Loja, al proporcionar un producto que potencia la energia de

forma natural y fomenta un estilo de vida saludable.



Justificacion

En la ciudad de Loja, se evidencia un grupo en crecimiento de consumidores
interesados en productos que promuevan un estilo de vida saludable, con particular enfoque
en la nutricion y el rendimiento fisico. Segun un estudio realizado, en Ecuador el consumo de
alimentos y bebidas que mejoran el desemperio fisico y que son percibidos como saludables
ha incrementado notablemente en los ultimos anos. Esto responde a una tendencia creciente
en los consumidores de evitar productos con efectos adversos como aquellos asociados con
energizantes tradicionales, y optar por opciones mas naturales y beneficiosas para la salud.
(Armijos Soto, 2020).

Asimismo, el indice de Precios al Consumidor (IPC) publicado por el (INEC, 2022)
muestra que los consumidores ecuatorianos han aumentado su gasto en categorias de
alimentos y bebidas debido a una mayor preocupacion por el bienestar personal y la salud
fisica. Este crecimiento en el gasto evidencia una inclinacion hacia productos saludables lo
cual indica una oportunidad de mercado en Loja para las bebidas energizantes elaboradas
con ingredientes naturales como; la quinoa y la guayusa. Estos productos ofrecen beneficios
nutricionales y presentan una alternativa local que podria satisfacer esta demanda emergente
de consumo consiente y saludable.

Es asi como, la escasez de opciones locales en el mercado lojano que combinen
beneficios energéticos sin los efectos negativos de los energizantes tradicionales indica la
importancia y relevancia de este proyecto. Por esta razén, la introduccion de una bebida a
base de quinoa y guayusa atenderia a una demanda en crecimiento y también fortaleceria la
oferta de productos nutritivos y beneficiosos para el desempefio fisico de los consumidores
de la ciudad de Loja. (Segovia Sarmiento et al., 2020).

Objetivo General
Produccién y comercializacion de una bebida energizante natural a base de guayusa

y quinoa, endulzado con Stevia en la poblacion de Loja.



Objetivos Especificos
e Crear una bebida que proporcione energia natural y beneficios nutricionales mediante
el uso de ingredientes autéctonos como la guayusa y la quinoa.
e Elaborar un buyer person detallado para identificar las caracteristicas, necesidades y
preferencias del cliente ideal.
o Determinar si el proyecto es rentable mediante la elaboracién de un plan financiero.
Desarrollo
En la empresa WAIKI es fundamental fijar metas claras para llevar a cabo proyectos
innovadores de manera exitosa. Esta mentalidad garantiza la viabilidad de la empresa y
facilita la creacion de un plan estratégico alineado a las demandas del mercado para
satisfacer eficientemente las necesidades de los clientes. Por lo tanto, se emplearan
instrumentos estratégicos fundamentales tales como: fase de empatia, estudio del problema,
observacion, creacion de un buyer person, elaboracién de un mapa de empatia, formulacion
de encuestas mediante Microsoft Forms y la tabulacién y analisis de datos través de Excel.
Estas herramientas facilitaran el andlisis, la interpretacién y la adaptacion de la empresa a las
exigencias del mercado.
1. Fase de Empatia (Marco Teérico)
1.1. Empatizar
La fase de empatia es crucial en el disefio centrado en el usuario, debido a que, ayuda
a comprender las experiencias y necesidades de los clientes de manera mas efectiva. Segun
(Carison Morales et al., 2020) “El propdsito de la etapa de empatia es entender
completamente a los usuarios y sus necesidades a través de la observacion y la interaccion
directa”.
Por esta razon, para la empresa WAIKI, es crucial reconocer los desafios asociados
a las bebidas energizantes tradicionales, tales como: los impactos negativos de la cafeina y
el azucar anadida para asi brindar opciones mas saludables. Al ofrecer bebidas elaboradas
con quinoa y guayusa, se persigue potenciar el bienestar de los consumidores y establecerse

como poneros en el mercado local con productos naturales e innovadores.



1.2. Investigacién del Problema

La investigacion del problema se centra en identificar los desafios especificos que
enfrentan los consumidores. Segun una investigacion llevada a cabo por (Schwarz Diaz,
2018), se describe como un analisis exhaustivo para reconocer y comprender un desafio
especifico al investigar sus origenes, contexto y posibles soluciones alternativas. Como
resultado, este enfoque implica plantear preguntas esenciales, como la naturaleza del
problema, las causas subyacentes y las estrategias para abordarlo. Este proceso establece
las bases para llevar a cabo acciones efectivas y relevantes al sincronizar objetivos con las
necesidades reales del entorno.

En el proyecto se ha identificado un inconveniente relacionado con la escasa oferta
de bebidas energizantes naturales en Loja. Esta carencia afecta principalmente a deportistas
y adultos jovenes que siguen un estilo de vida saludable y estan interesados en optimizar su
rendimiento sin verse afectados por los efectos negativos de las bebidas energizantes
convencionales.

1.3. Observacion

La observacion es una herramienta mental clave para recolectar datos directos sobre
las preferencias y comportamiento de los consumidores. Este enfoque implica analizar las
interacciones y rutinas de los usuarios para detectar areas potenciales de mejora (Sanchez
Martinez, 2022). Asimismo, se hace énfasis en que la observacion resulta vital para
comprender el entorno en el que los clientes se desenvuelven y su relacion con los productos
(Brand&o et al., 2021).

En el marco de este proyecto se ha notado que los sitios donde se consumen mas
bebidas energéticas son los gimnasios, lugares de encuentro de corredores, complejos
deportivos, entre otros lugares. Estas tendencias muestran un aumento en el interés por
productos naturales, lo cual crea la posibilidad de lanzar al mercado una bebida energizante

mas saludable elaborada a base de ingredientes locales.



1.4. Buyer Person

El buyer person es una representacion semificticia del cliente ideal, elaborada a partir
de datos verdaderos y analisis de comportamientos. De esta forma (Moncayo Sanchez et al.,
2022), describe al buyer person como una herramienta estratégica para adaptar los productos
y servicios a las necesidades de los consumidores, y favorecer una conexion mas efectiva en
el mercado.

Figura 1

Buyer person

Estilode vida Personalidad
3 Posee una vida dinamica y ocupada, (Aeniracional
mezclando  estudios,  proyectos

académicos, deportes y encuentros
sociales.

3 Le interesa su imagen personal y le
agrada sobresalir en su entorno.

3¢ Esta atento a las tendencias y elige Datos PSICOgréfICOS
productos premium que representen
su forma de vida aspiracional. Intereses
_ Productos naturales, de alta calidad
y ecoldgicos.
2 Contar con la energia necesaria para Alternativas que le contribuyan en
continuar con sus actividades cumplir con su agenda ocupada.

cotidianas y sociales. o
Marcas que expresen exclusividad y

Datos Demograficos

+ Edad: 21 afios

» Género: Masculino

= Ocupacion: Estudiante universitario
Estado civil: Soltero

+ Nivel socioeconémico: Medio-alto

« Ubicacion: Loja, Ecuador

3¢ Emplear productos naturales que vanguardismo.
estén en sintonia con sus principios
y modo de vida. Metas
3 Busca exclusividad y excelencia en Mantener un equilibrio entre su vida

los productos que utiliza.

Conservar una buena reputacion
ante sus amigos y colegas.

*
*
*

Tecnologia y aplicaciones de
vanguardia.

Deportes y  practicas  como
baloncesto o gimnasio.

Experiencias sociales en sitios
distintivos, tales como cafeterias de
excelente rango y eventos de
conexiones profesionales.

académica y personal.

Preservar su salud y energia al
mismo tiempo.

Comprar productos que lo hagan
sentir como si perteneciera a un
grupo especifico o de tendencia.

Desafios

Conservar concentracion y energia
durante sus estudios y planes.

Descubrir opciones naturales y
eficaces frente a las bebidas
energizantes comercializadas.

Disponer de productos
3 Tendencias mundiales en moda, revolucionarios que se ajusten a su
nutricién y habitos de vida saludable. ritmo de vida.

Nota. Se ha analizado el buyer person para el proyecto de bebidas energizantes a base de guayusa
y quinoa.

En este proyecto, el individuo encargado de la compra es Nicolas, un joven de 21
afnos, quien es estudiante universitario en la ciudad de Loja. Bajo la clase media-alta, cuenta
con un estilo de vida dinamico interesado en el desempefio fisico, desarrollo académico y

reuniones sociales. Aspira sobresalir y dar un mayor enfoque a productos que reflejan alta



calidad, diferenciacion y valores en congruencia con la sostenibilidad. A pesar de que opta
por alternativas saludables para conservar la energia durante el dia, tiene cierto temor a su
eficacia y la facilidad de acceso a ellas. Nicolas revisa los comentarios en redes sociales y
sugerencias de su ambito social, considerando marcas que le proporciones seguridad y
prestigio. Es un cliente perfecto para un producto de alta gama que fusiona energia, salud y
distincion.
1.5. Mapa de Empatia

Mapa de empatia contribuye a organizar visualmente las emociones, pensamientos,
visiones y acciones de los consumidores en relacion con un producto o servicio. De acuerdo
con (Salcedo Pefialoza, 2020) este instrumento de investigacion facilita el entendimiento
completo de los consumidores, lo que permite detectar areas de oportunidad para optimizar
la propuesta de la compafiia.
Figura 2

Mapa de empatia

£ Qué piensa y siente?

- Piensa en conservar su energia en su punto maximo para sus
estudios y actividades extracurriculares.

+ Piensa en distinguirse sin sacrificar su autenticidad.

+ Se siente ansioso por asumir sus obligaciones.

+ Se siente orgulloso de preservar su bienestar y mantener su
energia.

& Qué oye? £ Qué ve?
- Analiza sugerencias de amigos y colegas ! |' . Observa que sus colegas optan por
acerca de productos de bienestar. [ productos de moda y de facil adquisicion.

. Aprende de influencers acerca de . En las redes sociales, observa marcas

opciones naturales frente a las bebidas
energizantes.

- Examina la relevancia de mantenerse en

forma mientras se estudia.

% /
W

£ Qué dice y hace?

que fomentan bebidas nutritivas.

. Observa que las alternativas saludables
son escasas y mas costosas, pero esta
abierto para gastar mas por la calidad.

. Piensa en conservar su energia en su punto maximo para sus

estudios y actividades extracurriculares.
. Piensa en distinguirse sin sacrificar su autenticidad.

. Se siente ansioso por asumir sus obligaciones.
. Se siente orgulloso de preservar su bienestar y mantener su

energia.

£Qué le duele?

. Le incomoda que las bebidas energizantes

convencionales contienen exceso de sustancias
quimicas.

- Se frustra debido a la ausencia de alternativas

naturales eficaces.

« Le preocupa la falta de rapidez o eficacia de los

productos naturales.

LA qué aspira?

» Desea destacar en sus estudios y preservar un estilo

de vida dinamico.

« Aspira a ser reconocido por su disciplina y forma de

vida.

. Busca productos que lo asistan en potenciar su

desempefio y que sean saludables.

Nota. Elaboracion propia del mapa de empatia de la empresa WAIKI



En este proyecto, el mapa de empatia de Nicolas refleja a un estudiante universitario
gue tiene como meta llevar un equilibrio entre sus actividades, académicas como sociales a
SuU vez que conserva energia y mantiene su bienestar. Sus pensamientos se enfocan en
encontrar productos que lo ayuden a mantener su estilo de vida ajetreado, y si son saludables
mucho mejor. Sin embargo, se enfrenta a frustraciones como las escasas alternativas de
productos efectivos que sean naturales. Su circulo social, que también es influenciado por las
redes sociales e influencers que visualiza, lo impulsan a investigar sobre productos en
tendencia que sean premium y sostenibles.

1.6. Investigacion de Campo

La investigacién de campo es una técnica esencial para obtener informacion de
primera mano del entorno donde ocurre el fendmeno de interés, lo que permite comprender
en profundidad las necesidades y comportamientos del publico objetivo. Este método se
fundamenta en la interrelacién directa con los participantes y el estudio de su entorno real, lo
que resulta crucial para tomar decisiones estratégicas fundamentales en datos genuinos
(Vasquez Ramirez et al., 2023). Para la empresa, este método permite conocer las
expectativas que tiene el consumidor.

Para comprender mas a fondo las demandas del mercado y valorar la aceptacién de
la bebida energizante elaborada con ingredientes locales como la guayusa y la quinoa, se
llevaron a cabo 20 entrevistas a individuos elegidos por poseer un perfil similar al del buyer
person del proyecto. La entrevista consta de 11 preguntas relacionadas a datos demograficos,
detalles de consumo, criterios gustativos, ejercicio fisico y puntos de vista acerca de marcas
ya consolidadas.

Los resultados se organizan en forma de grafica de pastel para analizar cada pregunta
por separado, detectar tendencias y preferencias generales. Ademas, de obtener informacién

clave que guia el desarrollo y la ubicacién del producto en el mercado.



Figura 3

Pregunta 1 Edad

Edad

21a23
m24 a?26
m18a20

Nota. Elaboracién propia basada en los datos obtenidos en las encuestas realizadas.

La mayoria de las personas consultadas tienen edades comprendidas entre los 21 y
los 23 afos de edad, esta coincidencia se alinea perfectamente al perfil del cliente ideal, que
son estudiantes universitarios. Este dato resalta la relevancia de las respuestas para el
proyecto, debido a que, representan directamente al publico objetivo propuesto y otorgan
validez a los resultados obtenidos.

Figura 4

Pregunta 2 ;Con qué frecuencia consume bebidas energizantes?

¢Con qué frecuencia consume bebidas energizantes?

Ocasionalmente (1-2 veces al
mes)

m Regularmente (1-2 veces a la

semana)

® Nunca

Nota. Elaboracién propia basada en los datos obtenidos en las encuestas realizadas.
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La mayoria ingiere bebidas energizantes de manera esporadica o habitual. Esto indica
que hay interés en estos productos, aunque existen oportunidades para instruir y retener a
los consumidores ocasionales para que aumenten su regularidad en el consumo. Ademas, la
escasez de consumo de bebidas energizantes sugiere una resistencia inicial reducida hacia
este mercado.

Figura 5

Pregunta 3 ;En qué momentos del dia prefiere tomar una bebida energizante?

¢En gué momentos del dia prefiere tomar una bebida energizante?

Depende del dia
m Tarde
m Mafiana
m Noche

Nota. Elaboracién propia basada en los datos obtenidos en las encuestas realizadas.

Los consumidores poseen diferentes necesidades dependiendo del momento del dia,
aunque predominan la tarde y los horarios variables. Esta informacién sugiere que el producto
podria establecerse como una bebida adaptable, perfecta para cualquier instante, resaltando
su habilidad para ajustarse a las demandas energéticas de los consumidores durante todo el

dia.
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Figura 6

Pregunta 4 ;Qué es lo mas importante para usted al elegir una bebida energizante?

¢ Qué es lo mas importante para usted al elegir una bebida energizante?

Sabor

m Duracion del efecto

m [ngredientes saludables o
naturales

m Precios accesibles

Nota. Elaboracién propia basada en los datos obtenidos en las encuestas realizadas.

El sabor es el elemento mas apreciado al seleccionar una bebida energizante, seguido
por la persistencia de su efecto. Pese a que los ingredientes saludables son menos
esenciales, constituyen una oportunidad para distinguir el producto en un mercado
competitivo, en especial se transmite correctamente su valor. A pesar de ser menos
importante, el precio debe mantenerse competitivo.

Figura 7

Pregunta 5 ;Qué tan relevante es el precio al elegir una bebida energizante? ;Cuanto estaria

dispuesto a pagar por una bebida energizante saludable de 500 ml?

¢ Qué tan relevante es el precio al elegir una bebida energizante?
¢,Cudanto estaria dispuesto a pagar por una bebida energizante saludable

de 500 ml?
Algo relevante (Dispuesto/a a
pagar entre $2 y $3)
E Poco relevante (Dispuesto/a a
pagar entre $3 y $4)
® No es relevante (Dispuesto/a a

pagar mas de $4)

® Muy relevante (Dispuesto/a a
pagar menos de $2)
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Nota. Elaboracion propia basada en los datos obtenidos en las encuestas realizadas.

Los compradores estan dispuestos a desembolsar entre $2 y $3, estableciendo asi in
rango de precios competitivo y realista para la bebida. Este costo se ajusta a las expectativas
del mercado, pero se debe evitar exceder los $4, pues podria causar descontento entre los
posibles clientes.

Figura 8

Pregunta 6 ;Qué suele consumir cuando necesita mas energia?

¢, Qué suele consumir cuando necesita mas energia?

Bebidas energizantes
m Café
mTé
m Snacks

Nota. Elaboracion propia basada en los datos obtenidos en las encuestas realizadas.

A pesar de que las bebidas energizantes son la opcion mas frecuente, el café también
tiene un puesto significativo en las preferencias. Este descubrimiento indica que el producto
podria destacar atributos parecidos al café, tales como: energia extendida, para competir este

sector.



Figura 9

Pregunta 7 ¢;Realiza alguna actividad fisica o deporte regularmente?

¢Realiza alguna actividad fisica o deporte regularmente?

Si, varias veces a la semana
(2-5 dias)

| Si, ocasionalmente (1 vez ala
semana)

m No, no practico ninguna
actividad

m Si, todos los dias

Nota. Elaboracién propia basada en los datos obtenidos en las encuestas realizadas.

13

El 90% de los participantes en la encuesta practica alguna actividad fisica, siendo la

mayoria aquellos que practican ejercicio de manera esporadica o constante. Esto respalda el

concepto de establecer la bebida como un aporte energético perfecto para individuos activos

que desean potenciar su desempefio fisico o recuperarse después de alguna actividad fisica.

Figura 10

Pregunta 8 ;Qué tipo de actividad fisica practica con mayor frecuencia?

¢, Qué tipo de actividad fisica practica con mayor frecuencia?

Gimnasio o0 entrenamiento
funcional

m Deportes de equipo (futbol,
baloncesto, voleibol, etc.)

m Deportes individuales
(ciclismo, natacion, running,
etc.)

m No practico ninguna actividad
fisica

Nota. Elaboracion propia basada en los datos obtenidos en las encuestas realizadas.
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Las personas que asisten al gimnasio son el colectivo mas representativo. Este detalle
sugiere que se podria dirigir una comunicacion hacia este publico, resaltando las ventajas
energéticas y naturales del producto como adicién para aquellos que practican deporte de
manera constante.

Figura 11

Pregunta 9 ;Qué opina de los productos hechos con ingredientes locales como guayusa o quinoa?

¢, Qué opina de los productos hechos con ingredientes locales como
guayusa o quinoa?

Me interesan, pero no los
consumo mucho

m Me encantan, los prefiero

® Me son indiferentes

B No me interesan

Nota. Elaboracion propia basada en los datos obtenidos en las encuestas realizadas.

Hay un gran interés en ingredientes autoctonos como la guayusa y la quinoa
corroborando asi el fundamento de la propuesta. No obstante, también existen consumidores
que, a pesar de estar interesados no poseen la costumbre de consumirlo, lo que indica la

relevancia de instruir al mercado acerca de las ventajas de estos ingredientes.
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Figura 12

Pregunta 10 ;Qué sabores prefiere en una bebida energizante?

¢, Qué sabores prefiere en una bebida energizante?

Dulces (frutales, tropicales)
m Acidos (citricos)

B Amargos (como el té o café)

m Otros

Nota. Elaboracién propia basada en los datos obtenidos en las encuestas realizadas.

Los gustos dulces y acidos predominan, lo que sugiere que se podria elaborar
alternativas frutales y criticas para atraer la atencién de la mayoria. Esto también subraya la
relevancia de dar prioridad al sabor como un elemento esencial en la elaboracion del
producto.

Figura 13

Pregunta 11 ; Qué marca de bebida energizante consume con mayor frecuencia?

¢, Qué marca de bebida energizante consume con mayor frecuencia?

220V
m Red Bull
= Monster
mVive 100
m Otras

Nota. Elaboracion propia basada en los datos obtenidos en las encuestas realizadas.
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A pesar de que la bebida energética “220V” es la preferida por los consumidores,
también existen marcas mas famosas como Red Bull y Monster. Esto sefala que el mercado
estd segmentado y que hay oportunidad para nuevas marcas si proponen una propuesta
distinta, como la utilizacién de ingredientes naturales y autéctonos.

2. Identificacion del Problema

El reconocimiento del problema es un procedimiento crucial en la realizacién de
proyectos, pues conlleva el analisis y la descripcién de una circunstancia que simboliza un
obstaculo o requerimiento que necesita ser solucionado. De acuerdo con el articulo de

(Espinoza Freire E. E., 2018), este paso inicial facilita la comprension detallada de las
causas y efectos de un problema, lo cual es crucial para elaborar soluciones eficaces vy
orientadas a las demandas particulares del ambiente.

Por lo que, para la empresa “WAIKI”, la deteccion del problema se basa en identificar
las consecuencias adversas vinculadas al consumo de bebidas energizantes tradicionales,
que poseen elevados contenidos de azucar e ingredientes sintéticos que pueden dafar la
salud a largo plazo. Este estudio determiné que hay un hueco en el mercado para una opcién
mas saludable, lo que respalda la elaboracién de una bebida hecha con guayusa y quinoa.
2.1. Los 5 Principales Problemas del Segmento Seleccionado

Los principales problemas del segmento seleccionado son:

Problema 1: Exceso de cafeina afiadida en las bebidas energéticas tradicionales

Problema 2: Exceso de azucares refinados en las bebidas energéticas tradicionales

Problema 3: Exceso de aditivos artificiales

Problema 4: Escasez de alternativas naturales en el mercado

Problema 5: Escasez de opciones con bajo impacto glucémico

Se eligi6 el problema 4 por que permite a WAIKI destacarse en un entorno dominado
por productos tradicionales que no cumplen con las expectativas de consumidores que
prefieren alternativas mas saludables y naturales. Al enfocarse en estudiantes universitarios

y deportistas interesados en alternativas sostenibles, WAIKI ofrece una solucién innovadora
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a base de guayusa y quinoa que combina energia natural, beneficios nutricionales y un
enfoque respetuoso con el medio ambiente.

2.2. Customer Journey Map

El Customer Journey Map es una herramienta visual donde segun (Maldonado
Martinez et al., 2020), “permite en un mapa cada una de las etapas, interacciones, canales y
elementos por los que atraviesa un cliente desde un punto a otro del servicio” (p. 7),
contribuyendo a la creacion de una experiencia optima para el usuario.

Figura 14

Customer Journey Map

Conciencia

El cliente comienza a
ascuchar sobre la babida
energizante a través de
medios da comunicacién o
amigos.

Consideracion

» Compara el producto con
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Decision
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tiendas carcanas o
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fisica.

+ Realiza el pago y elige la
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con amigos o en redas
socialas.

Encuestas de
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Facebook y TikTok. detalles del producta. Pagina de compra en

linea o en tlendas fisicas

Péagina de pago en linea
o personal en tlenda.

Influencers locales o Testimonios en redes

Publicidad en Instagram, » Sitio web con mas
Ciy

embajadores de la sociales de personas. alladas. seguimiento post-venta.
marca. » Rasefias y comentarios « Interaccion directa con . C;ng:ﬂr:?‘c;érr;g’?sﬁ:mra « Soporte al cliente en
+ Banners o anuncios en la en plataformas de un vendedor. [ - caso de problemas.
compra online.
g curinsdad, interés e s e
£ = = -
8 R /mnﬁmxa salistaccion, emoeitn satisfecho, feliz
a \ =
2 =
) confusian
z
- Falta de ir = S de = Siel saborno es o
sobre los beneficios Informacién y ofertas " s::iuieng:m“m"” 2 M uPrI:!c;:o da pago confuso esparado o el efecto del
ospaciiicos de guayusa y Erril enal d . Pre Iy vl - Jnsegu;\dad sabre la praducts no eumple con
guinea. = Incertidumbre sobre el disponibilidad en su anirega a iempo (sl 6 sus expectativas.
+ Dudas sobre el sabor y la pracio en relaclén con la localidad online] - Dificultades para volver a
efectividad. calidad. . o EOMprar.
" i = Presentar = Ofracer descuenlos para + Proveer atencién al
:;zp;fvngﬁtnmo ‘comparaciones claras la primera compra o * gl)r;pllgcar &l pmcus:) d:g clienta para rasolver
entre el producto y los promociones especiales. pra, a ler inconvenlanta.
beneficios de guayusa y sea rapido y claro. Impl
quinoa. competidores. = Proveer informacién + Oftecer optlanes da + Implementar un
+ Degustaciones para « Rasaltar la propuesta de clara sobra la e TAnIOaTs programa de lealtad o
reducir las dudas sobre valor (beneficios da los disponibilidad en puntes L?igmlsns: e recompensas para
al sabaor. Ingredientes naturales, da venta cercanos f:gl del padide po incentivar compras
. sin azicar). {liendas, dalivery). p - repelidas.

Nota. Customer Journey Map de la empresa WAIKI

El Customer Journey Map implementado por la empresa WAIKI para la bebida
energizante natural, representa la travesia del cliente universitario activo desde el
descubrimiento hasta la compra posterior. Durante la etapa de conciencia, la curiosidad surge
a través de redes sociales y sugerencias, superando la escasez de informacién a través de
contenido didactico y degustaciones. En la consideracion, el cliente contrasta alternativas y

tiene interrogantes acerca del costo y ventajas, las cuales se solucionan con testimonios y la
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propuesta de valor del producto. En la decision, se crea seguridad con ofertas y claridad en
la disponibilidad, mientras que, en la retencion, se garantiza una experiencia gratificante con
procedimientos agiles y alternativas de entrega. Finalmente, durante el proceso de post
compra, se promueve la lealtad a través de atencion individualizada, sondeos de satisfaccion
y programas de premios, estableciendo una relacion positiva entre el cliente y la empresa.
2.3. Arbol de Problemas (Causas y Efectos)

El arbol de problemas es un recurso grafico empleado en la organizacion de proyectos
y la administracién de problemas es un recurso grafico empleado en la organizacion de
proyectos y la administracion de problemas, que permite “ordenar las ideas y con su definicion
localizar el problema central o focal que se quiere solucionar con el proyecto”, el cual se sitla
en el tronco del arbol, las causas se ilustran como raices y los efectos como ramas. (Escobar

y Escobar, 2018)
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Figura 15

Arbol de problemas

ARBOL DE PROBLEMAS

CONSECUENCIA 2

Desaprovechamiento de los
recursos naturales y culturales
locales, lo que limita el desarrollo
de productos con identidad
ecuatoriana.

CONSECUENCIA 1

El predominio de productos poco
saludables, lo que perpetta el
consumo de bebidas altas en azucar
y cafeina artificial.

CONSECUENCIA 3

Dificultades para fomentar estilos
de vida saludables, al no ofrecer
suficientes opciones naturales y

nutritivas.

Escasez de opciones de bebidas energizantes naturales y saludables para
estilos de vida activos en el mercado local.

CAUSA 3

La falta de apoyo a emprendimientos
locales, por la ausencia de incentivos
financieros y de canales de distribucion
eficientes.

CAUSA 1

Dominio de bebidas energizantes
comerciales con ingredientes
artificiales y altos en cafeina y
azucar.

CAUSA 2

Desconocimientos o poca oferta de
alternativas locales que promuevan
ingredientes autéctonos como la guayusa o
quinoa.

Nota. En la figura se muestra el Arbol de problemas de la bebida energizante “WAIKI”

El problema principal identificado en el arbol de problemas aplicado a WAIKI es la
escasez de opciones de bebidas energizantes naturales en el mercado local. Entre las causas
estan el dominio de las marcas comerciales, el desconocimiento de alternativas naturales
como la guayusa y la quinoa, y la falta de apoyo a emprendimientos locales. Esto genera
consecuencias como el predominio de productos poco saludables, el desaprovechamiento de
ingredientes autdctonos y la dificultad de promover estilos de vida saludables, impactando
tanto a los consumidores como a los productores de la zona.

3. Idea de Negocio
3.1. Técnica HMW
El método "How Might We" (HMW) es una herramienta que ayuda a replantear un reto

como una pregunta abierta, impulsando la creatividad y la innovacién. La idea es transformar
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los desafios en oportunidades usando preguntas que empiecen con el “; Como podriamos?”,
lo que abre la puerta a explorar soluciones innovadoras. De acuerdo con el estudio de (Felix
Becker y Robra-Bissantz, 2018), la implementacion de este método posibilita que los equipos
de trabajo detecten las areas de oportunidad en un reto y reflexiones sobre soluciones mas
extensas y variadas.

Siguiendo la metodologia HMW se plantean las siguientes interrogantes que tratan los

desafios y podrian tener un impacto en la efectividad de la propuesta, como:

o ;De qué manera podemos crear una bebida energizante que ofrezca un efectivo
y duradero impulso de energia de forma saludable, al integrar ingredientes
naturales como guayusa y quinoa, sin comprometer su sabor?

e ;De qué manera podemos resaltar a WAIKI entre las bebidas energéticas
convencionales, cargadas de cafeina artificial y azucares refinados, para atraer la
atencion de un publico mas enfocados en su bienestar?

o ;Como podemos asegurar de que la bebida energizante WAIKI tenga un precio
accesible para los consumidores sin afectar la rentabilidad del negocio?

e ;CoOmo podemos informar sobre los beneficios de los ingredientes autéctonos
como la guayusa y la quinoa, para que los consumidores los perciban como
elementos valiosos para la salud?

o ;Como podemos como empresa (WAIKI), crear una experiencia desde consumo
atractiva y memorable, desde el empaque hasta la interaccion con la marca?

3.2. Brainstorming

El brainstorming es una técnica creativa en equipo que ayuda a generar una gran
variedad ideas sobre un tema o problema especifico fomentando la libre asociacién de
pensamientos y animando a todos los participantes a participar sin miedo a criticas iniciales,
lo que potencia la creatividad. Ademas, es un proceso estructurado que permite explorar

diversas soluciones y elegir las mas viables y relevantes (Gonzalez Rivero, 2008).
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Figura 16
Brainstorming
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Nota. La figura muestra el brainstorming de la bebida energizante WAIKI

En la figura se puede observar el brainstorming sobre la pregunta: “; Cédmo podemos

hacer que WAIKI se destaque frente a las bebidas energéticas tradicionales, repletas de

cafeina artificial y azucares refinados, para captar la atencién de un publico mas preocupado

por su salud?”. Las cuales presentan una clara variedad y enfoque en aspectos relevantes

como salud, sostenibilidad e innovacion. Aunque algunas propuestas tienden a ser similares

en concepto (como varias que abordan “energia natural” o “bajo en azucar”), esto indica que

existen tendencias predominantes que refuerzan la direccion del producto. La variedad en
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ingredientes, disefio y enfoque nacional confirma que la bebida puede destacar frente a
competidores, disefio y enfoque nacional confirma que la bebida puede destacar frente a
competidores tradicionales y captar la atencién de consumidores consientes de la salud.
3.3. Técnica de Seleccion

La técnica de seleccién es una herramienta fundamental para reconocer y evaluar las
ideas mas destacadas generadas en una sesion de lluvia de ideas. Estos métodos, también
ayudan a disminuir el sesgo en la toma de decisiones y aseguran que la opcion elegida se
ajuste a los objetivos estratégicos de la empresa, fomentando asi una eleccion coherente y

efectiva.
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Figura 17

Brainstorming - ideas finales
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Nota. Ideas finales de WAIKI

En la figura se muestra la eleccion de las 10 ideas mas relevantes para distinguir el
producto WAIKI en un mercado competitivo debido a su importancia destacada. Estas ideas
se enfocaron en el uso de ingredientes naturales y saludables, como la guayusa y la quinoa,
que hacen que el producto sea atractivo para un publico preocupado por su bienestar.
Ademas, se destacan por estar en linea con las tendencias de consumo responsable y
bienestar, lo que posiciona a WAIKI Energy Drink como una alternativa natural frente a las

bebidas energéticas convencionales.
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La opcion final seleccionada fue “ingredientes locales”, debido a que, resalta el valor
cultural y nutricional del producto al emplear guayusa y quinoa, reconocidas por sus
propiedades energéticas y beneficiosas para la salud. Esta propuesta aborda la demanda de
bebidas energéticas mas saludables y conectar a su vez con un publico que aprecia lo
autoctono y lo organico, ofreciendo asi una ventaja competitiva frente a las alternativas
tradicionales cargadas de cafeina artificial y aztcares refinados.

3.4. Idea (viable, deseable y factible)

Deseable: Se tarta de la aceptacion y preferencia del publico por el producto, es decir,
si los consumidores realmente lo desean o estan dispuestos a comprarlo en funcién de sus
caracteristicas, como su sabor, beneficios y afinidad con sus intereses y valores.

Factible: Hace referencia a la viabilidad del proyecto considerando los recursos
disponibles, la tecnologia existente y el conocimiento disponible. En este caso, es crucial que
el proceso de produccion y distribucién sea llevado a cabo de manera efectiva y eficiente.

Viables: Incluyen la viabilidad econdmica y financiero del proyecto. Esto significa que
el proyecto debe ser rentable para asegurar costos controlados y un retorno de inversién
adecuado (Martinez y Vivas, 2022).

La bebida energizante WAIKI es una opcién muy atractiva debido a la creciente
demanda de productos naturales que aportan beneficios para la salud en el mercado
actualmente. Su férmula unica incluye ingredientes locales, como guayusa y quinoa, para
ofrecer un valor distintivo que atrae a consumidores interesados en su bienestar. Ademas de
esto, la produccién es factible, puesto que, estos ingredientes se pueden encontrar facilmente
en el mercado local y pueden ser procesados utilizando tecnologias disponibles para todos.
Desde un punto de vista econdmico y financiero, se puede apreciar que el proyecto presenta
una gran oportunidad en términos de rentabilidad por causa del creciente interés en opciones
mas saludable. Esto asegura una demanda constante y abre las puertas para futuras

expansiones en el mercado.



3.5. Prototipo 1.0

3.5.1. Nombre y Marca

Figura 18

Nombre y marca de la empresa WAIKI

ENERGY DRINK

WAIK

BEBIDA ENERGIZANTE CON QUINOA Y GUAYUSA

ECUADOR

25

Nota. Nombre y marca de la empresa WAIKI

3.5.2. Formulacién

Su formulacién se compone de: Quinoa, guayusa, stevia, ginseng, conservantes,

extracto natural de frutos rojos, vitamina C, aromas naturales y agua purificada.

3.5.3. Empaque y Presentacion.

Figura 19

Etiqueta prototipo 1.0
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Figura 20

Prototipo 1.0
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Nota. Presentacion de la botella de WAIKI Energy Drink
3.5.4. Caracteristicas del Producto

La bebida energizante WAIKI es una alternativa mas natural y saludable para aquellos
gue buscan un impulso de energia sin comprometer su bienestar personal. Tiene ingredientes
locales como la guayusa y quinoa, que proporcionan energia constante junto con
antioxidantes y nutrientes esenciales. Ademas, esta endulzada con stevia, de bajo contenido
caldrico, ideal para quienes prefieren opciones menos procesadas; y saborizada con la pulpa
de los frutos rojos para mejorar el rendimiento fisico y mental, ofreciendo un sabroso toque
gue resultara mas apreciado por los consumidores. Asi es como WAIKI ha sido disefiada para
gue las personas que buscan combinar funcionalidad, salud y excelente sabor.
3.6. Propuesta de Valor

La propuesta de valor desempefa un papel crucial en cuanto a la innovacién de los
modelos de negocio. (Marin-Sanchiz et al., 2023), destacan que una propuesta de valor bien
estructurada y diferenciada de la competencia se basa en recursos estratégicos y
capacidades competitivas, como el talento humano, los cuales proporcionan ventajas dificiles

de replicar.
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WAIKI energy drink puede competir en el sector de las bebidas energéticas debido a
que, ofrece una alternativa natural y saludable elaborada a partir de ingredientes como la
guayusa y la quinoa. Mientras que las bebidas energéticas convencionales suelen incluir
azucares refinados y cafeina sintética, WAIKI esta endulzada con Stevia, que tiene un menor
impacto en el azucar en sangre y es mas baja en calorias. Las notas del sabor a frutos rojos
estan perfectamente equilibradas por lo dulce que aporta la Stevia junto a lo ligeramente
amargo de la guayusa, lo que crea un combinacion unica y refrescante.

Cabe recalcar que, la cafeina se deriva de la guayusa, un ingrediente natural que
proporciona un aumento de la energia con un efecto mas suave para el cuerpo.

Asimismo, la materia prima de WAIKI cuenta con certificacion organica, de comercio
justo y de origen ecuatoriano, lo que garantiza un producto de alta calidad, ademas de un
impacto positivo en los productores locales. Al elegir WAIKI optas por una bebida energizante
y por una alternativa consciente y responsable.

3.7. Modelo de Monetizacién

Se ha elegido al modelo B2B debido a que posibilita que la empresa se enfoque en
construir vinculos comerciales fuertes con distribuidores esenciales como gimnasios,
universidades y tiendas de productos fithess, asegurando un flujo continuo de ventas en
cantidades grandes. Este método disminuye los gastos operativos vinculados a la venta
directa al cliente (como grandes campanas de marketing), y también expande la difusion del
producto al emplear las redes de los clientes corporativos.

Ademas, el modelo B2B promueve la formacion de alianzas estratégicas que
incrementan la visibilidad del producto en mercados determinados, consolidando la marca y
fomentando su posicién como una alternativa innovadora y saludable en el sector.

3.8. Lean Canvas

Es una herramienta disefiada para ayudar startups y proyectos innovadores en la
estructura de modelos de negocios mediante nueve elementos clave diferentes. Estos
blogues permiten analizar aspectos como problemas, soluciones, métricas clave y segmentos

de clientes. Su propésito principal es promover la agilidad, validar hipétesis de manera rapida
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e identificar riesgos, brindando a los emprendedores una guia para crear negocios sostenibles
y adaptarse eficientemente a las demandas del mercado. (Castro Echeverria, 2024).

Figura 21

Lienzo Canvas Business
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Nota. Lienzo Canvas Business de la empresa WAIKI

El modelo Canvas de WAIKI se destaca por su enfoque en promover el bienestar
fisico, a través de una bebida energizante y natural que combina guayusa y quinoa en su
elaboracion. Su propuesta de valor se basa en ofrecer un producto que tiene un menor
impacto glucémico, menos calorias y pone un fuerte énfasis en el uso de ingrediente
autoctonos y organicos.

Entre sus actividades clave se encuentra la gestién de alianzas estratégicas con
productores y fabricantes; campafas de marketing en redes sociales; recursos que son
criticos para el éxito, como contactos locales, capacitacion en marketing B2B y logistica
eficiente. Sus clientes objetivo son: establecimientos que promueven productos naturales y
consumidores finales jévenes, activos y deportistas.

En cuanto a su estructura, WAIKI utiliza canales directos como redes sociales y puntos

indirectos como gimnasios, universidades y tiendas naturistas para garantizar la distribucion.
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Los costos principales incluyen materia prima, produccion, disefio, publicidad, logistica y
salarios, mientras que las fuentes de ingreso provienen de ventas al por mayor en puntos
estratégicos, participacion en eventos de promocién, ferias de alimentos saludables, y
préstamos bancarios.

3.9. Analisis PESTEL

El analisis PESTEL es una herramienta estratégica que evallua los factores externos
que afectan a una organizacién en seis areas importantes: politico, econémico, social,
tecnologico, ambiental y legal. Este analisis ayuda a las empresas a predecir cambios,
identificar oportunidades y riesgos, y tomar decisiones informadas en un entorno competitivo.
(Lull Noruega y Galdon Salvador, 2024).

3.9.1. Entorno Politico

En todo el mundo se sigue enfrentando el desafio continuado de la inestabilidad
politica en diferentes partes del planeta. Desde conflictos en las fronteras como la guerra en
Ucrania, hasta tensiones entre potencias como Estados Unidos y China. Ademas, del
resurgimiento de movimientos populistas que han impactado en las relaciones econémicas y
comerciales entre los paises.

El panorama politico de Ecuador se caracteriza por instancias de inestabilidad
institucional, cambios frecuentes de liderazgo y una batalla interminable contra la corrupcion.
Esta informacion refleja una situacién innegablemente desafiante en materia de gobernanza
y transparencia, ejemplificada por (Tranparency International, 2024), donde Ecuador ocupa
el puesto 121 a nivel mundial.

En el ambito local, la provincia de Loja no estd exenta de los efectos de esta
inestabilidad nacional, de la falta claridad en las politicas publicas y la polarizaciéon que
afectan a emprendimientos y pequefas empresas como WAIKI
3.9.2. Entorno Econémico

A nivel global, la economia enfrenta retos importantes como la inflacién, el incremento

de las tasas de interés y la ralentizacion del crecimiento en economias emergentes. Estos
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factores impactan en las decisiones de inversién y las dindmicas de consumo en varios
sectores

Segun cifras del (Banco Central del Ecuador, 2024) el crecimiento econdmico
proyectado para 2024 es del 0,9%. Asimismo, en cuanto a la dolarizacién, brinda estabilidad
monetaria, pero limita la capacidad del pais para responder a crisis externas. Ademas, la
inflacién y el desempefo afectan directamente el poder adquisitivo de los consumidores.

En Loja, la economia local, que depende en principalmente de la agricultura y el
comercio, enfrenta retos similares. Sin embargo, el enfoque de WAIKI en ingredientes locales
podria reducir la dependencia de insumos importados y ayudar a mantener precios
competitivos, fortaleciendo su posicion en el mercado.

3.9.3. Entorno Social

En todo el mundo, la creciente tendencia hacia productos saludables y sostenibles
esta impulsada por la creciente conciencia sobre cuestiones de salud y medio ambiente. De
tal modo, el mercado mundial de alimentos y bebidas saludables busca el interés de los
consumidores que desean productos mas naturales.

En Ecuador, esta tendencia se refleja en el interés por los productos organicos vy
locales. Sin embargo, la elevada tasa de desempleo y las dificultades econdmicas limitan el
poder adquisitivo de ciertos segmentos de la poblacion. A pesar de ello, la inclinacidon por
alimentos saludables sigue ganando relevancia en el mercado ecuatoriano.

Por otro lado, los consumidores de Loja han mostrado un especial interés en
productos que incorporen ingredientes organicos con practicas sostenibles. Siendo una
buena oportunidad para WAIKI, debido a que la bebida energizante responde directamente a
estas tendencias por consumir productos mas saludables y organicos.

3.9.4. Entorno Tecnolégico

A nivel global, la transformacion digital ha redefinido la manera en que las empresas
interactuan y llevan a cabo sus operaciones. El acceso a internet y al comercio electronico
contintia expandiéndose, por lo que las inversiones de estrategias para mejorar la inteligencia

de marketing se han incrementado. Segun el (Banco Mundial, 2023), en Ecuador el 73% de
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la poblacién ecuatoriana tiene acceso a internet. No obstante, aun existen brechas digitales,
especialmente entre las zonas rurales. Sin embargo, el mayor uso de plataformas digitales
presenta una oportunidad de comercio para aquellas empresas que adoptan esta tecnologia.

En Loja, el creciente uso de las redes sociales y las plataformas de comercio
electrénico le permite a WAIKI utilizar estos medios para atraer a mas cliente, con esta
implementacién digital, la empresa puede promover y distribuir mejor sus productos,
haciéndolos mas competitivos en el mercado.

3.9.5. Entorno Ambiental

A nivel global, los efectos del cambio climatico y la disminucion de la biodiversidad
representan desafios importantes. De esta manera las politicas internacionales se centran en
la proteccion ambiental y la reduccién de los impactos ecoldgicos, lo que influye directamente
en las politicas del sector alimentario.

Ecuador, al ser uno de los paises mas biodiversos del planeta, enfrenta desafios clave
en relacion con estos problemas. La exportacién de sus recursos naturales y los efectos del
cambio climatico podrian comprometer la disponibilidad de insumos clave como la guayusa y
la quinoa; sin embargo, esto también presenta una oportunidad para obtener una ventaja
competitiva a través de la implementacion de practicas sostenibles.

En la ciudad de Loja, observar una agricultura responsable que se enfoca en preservar
la sustentabilidad del medio ambiente, puede captar la atencién de consumidores
preocupados por la conservacion del planeta. Como resultado de ello, WAIKI tiene la
posibilidad de destacarse en su modelo de negocios al incorporar estos principios en su
propuesta comercial.

3.9.6. Entorno Legal

En el mundo, las normativas en el sector alimentario se han vuelto mas rigurosas en
los ultimos tiempos, destacando una creciente importancia en la claridad sobre los
ingredientes y el procedimiento de elaboracién de alimentos. El propdsito principal de estas
regulaciones es asegurar que los productos sean seguros y respetuosos del medio ambiente

al mismo tiempo.
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La legislacion sobre alimentos en Ecuador impone normas de calidad y la
obligatoriedad de etiquetado que las empresas deben cumplir para operar dentro del marco
legal establecido en el pais sudamericano. Segun el informe Doing Business elaborado por
el (Banco Mundial, 2020), Ecuador ocupa la posiciéon nimero 129 en cuanto a la facilidad para
llevar a cabo actividades comerciales, lo que refleja ciertos obstaculos burocraticos presentes
en dicha nacion.

En Loja, es fundamental seguir estas regulaciones para que WAIKI tenga éxito en el
mercado local. Es necesario garantizar que el etiquetado de los productos cumpla las
normativas vigentes y que los consumidores perciban los productos como naturales y
beneficiosos para la salud a fin de construir confianza entre ellos.

3.10. Analisis PORTER
3.10.1. Amenaza de nuevos competidores

En Ecuador, las barreras de ingresos difieren dependiendo del sector, donde se
consideran moderadas en areas como la agroindustria y las bebidas, debido a la
disponibilidad de recursos naturales que hacen mas accesible el mercado. No obstante,
sectores como el de telecomunicaciones requieren inversiones significativas y el
cumplimiento de regulaciones estrictas, lo que puede restringir la entrada de nuevos actores
(Superintendencia de Compahias, Valores y Seguros, 2023).

3.10.2. Poder de negociacion de los proveedores

Aunque Ecuador es rico en recursos naturales, en sectores como el manufacturero, la
dependencia de proveedores especificos puede incrementar su poder de negociacion. No
obstante, la abundancia de insumos en la agroindustria mitiga esta amenaza en los sectores
relacionados (Superintendencia de Competencia Econdémica, 2022).

3.10.3. Poder de negociacion de los compradores

Los consumidores ecuatorianos presentan una alta sensibilidad al precio,

especialmente en productos homogéneos, lo que les confiere un poder considerable en la

influencia de las estrategias en las empresas. Ademas, la concentracion de compradores en
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determinados sectores incrementa aun mas este poder (Instituto Nacional de Estadistica y
Censos, 2023).
3.10.4. Amenaza de productos sustitutos

La disponibilidad de alternativas como jugos naturales, tés energéticos y
principalmente bebidas energéticas representa una amenaza. Sin embargo, existe un
aumento progresivo en cuanto a la preferencia de los consumidores hacia opciones mas
saludables y sostenibles. Esta tendencia obliga a las empresas a innovar para preservar su
participacion en el mercado (Garzén Alomoto y Landazuri Aviles, 2023).
3.10.5. Rivalidad entre competidores existentes

La competencia en mercados clave, como el de alimentos y bebidas, esa alta, debido
a la presencia de marcas consolidadas y cadenas de supermercados con productos propios.
Ademas, el crecimiento economico moderado, con un PIB del 2,4% en 2023, intensifica la
competencia por una demanda limitada (Banco Mundial , 2023)
3.11. FODA

El analisis FODA (Fortalezas, Oportunidades, debilidades y Amenazas) es una
herramienta fundamental en la planificacidn estratégica que permite a las organizaciones
evaluar su situacion interna y externa para tomar decisiones informadas. (Gomes Alarcon,

2024)
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Figura 22

Anélisis FODA

FORTALEZAS OPORTUNIDADES

+ Producto Innovador: Bebida energizante a « Tendencia de Consumo Saludable:

base de guinoa y guayusa, ingredienies Creciente interés global y local por productos

autoctonos que destacan por su perfil que promuevan el bienestar fisico y mental.

saludable y sostenible. . Expansion de Mercado: Potencial para

. Segmentacién Clara: Enfoque en deportistas captar clientes en otras provincias y paises

interesados en productos innovadores y

ecologicos.

. Apoyo Gubernamental: Posibilidad de
acceder a programas de fomento para
emprendimientos que utilicen recursos

F O naturales locales.
D A AMENAZAS

. Competencia: Productos establecidos y de
marcas internacionales con mayor
presupuesto para marketing.

. Volatilidad Econémica: Cambios en el
poder adquisitivo de los consumidores

pueden afectar las ventas.

y universitarios, un publico objetivo con interés
en productos naturales y funcionales.

+ Impacto Ambiental Positivo: Uso de materias
primas locales, contribuyendo a la
sostenibilidad, comercio justo y a un menor

impacto ambiental

DEBILIDADES

+ Recursos Financieros Limitados:

Restricciones econdmicas propias de una
empresa emergente gue podrian dificultar la
expansion inicial.

. Desafios Logisticos: Distribucion eficiente

dentro de la provincia y a nivel internacional

podria requerir inversiones adicionales. + Regulaciones Sanitarias: Requisitos

. Conocimiento de Marca: Baja visibilidad esfrictos para la aprobacion y

inicial en el mercado competitivo de bebidas comercializacién de alimentos y bebidas en

energéticas. nuevos mercados.

Nota. Analisis FODA de la empresa WAIKI

WAIKI se distingue por sus fortalezas como un producto innovador y sustentable que
busca materias primas de manera local, enfocandose en deportistas y universitarios
interesados en opciones saludables. El aspecto amigable con el medio ambiente y el
posicionamiento del producto como funcional y natural son ventajas competitivas de gran
importancia; sin embargo, existen debilidades en las aéreas de recursos financieros limitado,
desafios logisticos de distribucion y baja visibilidad inicial.

La creciente demanda de productos saludables brinda oportunidades para incursionar
en nuevos mercados, apoyadas por diversos programas gubernamentales que promueven
iniciativas sustentables. Sin embargo, WAIKI enfrentara desafios debido al fortalecimiento de
marcas internacionales en el pais y la inestabilidad del poder adquisitivo de los consumidores,
junto a las estrictas regulaciones alimentarias, obstaculos que podrian dificultar la entrada de

sus productos en nuevos mercados. Estas circunstancias resaltan la importancia de elaborar
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estrategias solidamente fundamentadas para contrarrestar las amenazas y capitalizar las
oportunidades del mercado.
3.12. CAME

La matriz CAME (Corregir, Afrontar, Mantener, Explorar), se inspira en el analisis
FODA para sugerir acciones especificas fundamentadas en los puntos fuertes y débiles de
una situacién junto con las oportunidades y amenazas presentes.

Figura 23

Analisis CAME

CORREGIR (DEBILIDADES) AFRONTAR (AMENAZAS)

« Buscar financiamiento mediante alianzas con instituciones - Diferenciar el producto resaltando su enfoque en ingredientes

locales o crowdfunding. naturales y sostenibles.

« Implementar un plan de distribucién escalonado y colaborar con - Ajustar precios segin el poder adquisitivo y diversificar canales

operadores logisticos. de venta.
. Fortalecer el conocimiento de marca con branding en redes « Cumplir estrictamente con normativas sanitarias y contratar
sociales y eventos promocionales. especialistas en regulacion.

¢ .
MANTENER (FORTALEZAS) . B EXPLOTAR (OPORTUNIDADES)

« Seguir innovando en productos que combinen sostenibilidad y . Aprovechar la tendencia de consumo saludable con contenido
diferenciacion. educativo y empaques sostenibles.

. Enfocarse en universitarios y deportistas con estrategias de . Expandirse a mercados internacionales interesados en
marketing personalizadas. productos ecolégicos

-« Reforzar alianzas con agricultores locales para una produccion . Buscar apoyo gubernamental a través de programas de
ética y sostenible. financiamiento y promocion.

Nota. Matriz CAME de la empresa WAIKI
4. Validacion de Factibilidad — Viabilidad — Deseabilidad

4.1. Validacién de Factibilidad — Viabilidad — Deseabilidad
4.1.1. Investigacion de Mercado

La investigacién de mercado sirve como un enlace entre la empresa y su entorno, al
ofrecer datos importantes sobre consumidores y clientes en general. Gracias a este
procedimiento es posible detectar oportunidades y desafios en el ambito del marketing, para
mejorar estrategias y evaluar acciones realizadas anteriormente, en busca de optimizar el
rendimiento del mercado y comprender mejor el marketing como una actividad integral

(Malhotra, 2008).
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Se realizd una investigacion sobre el proyecto WAIKI para recopilar informacion
acerca del comportamiento de los consumidores en relacion al consumo de una bebida
energizante natural elaborada principalmente de quinoa y guayusa, ingredientes 100%
ecuatorianos. Este estudio es fundamental para entender los habitos de consumo del publico
en términos de preferencias de sabores y canales de compra mas populares en el mercado
local de Loja y como podria ser recibido este producto por parte de los consumidores.

El inconveniente encontrado en esta iniciativa se encuentra en la escasa variedad de
opciones saludables en el actual mercado de bebidas energéticas disponibles hoy en dia. La
mayoria de los productos presentes contienen componentes artificiales, altas cantidades de
azucar y estimulantes que podrian causar efectos negativos a largo plazo para el bienestar
fisico. Esta situacion representa una oportunidad para la introduccion de WAIKI como una
bebida energizante natural que responde a una necesidad insatisfecha entre los
consumidores, y también fomenta un estilo de vida mas saludable.

En Ecuador, el consumo de productos naturales ha aumentado en los ultimos afios.
Un estudio sobre consumo organico y sostenible sefala que los consumidores ecuatorianos
son cada vez mas conscientes de los beneficios de los productos naturales para la salud.,
mostrando una preferencia por aquellos que promueven su bienestar y el cuidado del
medioambiente (Macas-Quito et al., 2022). Este cambio en el comportamiento del consumidor
respalda el potencial de aceptacion y crecimiento de WAIKI en el mercado local.

4.1.2. Planteamiento del Mercado Objetivo

La identificacion del mercado objetivo es un aspecto fundamental en el desarrollo de
cualquier negocio, debido a que permite definir a los consumidores potenciales y sus
caracteristicas especificas. Segun (Espinoza Freire E. E., 2020) “un mercado objetivo es el
grupo de personas u organizaciones al que una empresa dirige sus esfuerzos de marketing,
en funcion de caracteristicas, necesidades y comportamientos similares”.

A partir del analisis realizado en el capitulo anterior, mediante el uso de herramientas
como el buyer person, el mapa de empatia y el customer journey map, se identificé de manera

precisa el segmento de mercado para WAIKI. Este esta conformado principalmente por
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jévenes y adultos de entre 20 y 35 afos, residentes en la ciudad de Loja, que incluyen
deportistas y universitarios con un estilo de vida activo, equilibrado y saludable. Dicho grupo
muestra interés por productos naturales y busca alternativas mas sostenibles frente a las
bebidas energéticas tradicionales. Asimismo, valora propuestas innovadoras que aporten
beneficios tanto fisicos como mentales en su rutina diaria.

Segun datos proporcionados por (Censo Ecuador, 2022), la poblacién total de la
ciudad de Loja asciende a 485.421 habitantes. No obstante, el segmento de mercado
identificado para WAIKI representa aproximadamente 112.665 personas, lo que constituye un
porcentaje significativo de la poblacién local. Otro aspecto relevante que considerar es el
ingreso laboral promedio en la ciudad, el cual se sitta en $429,4 mensuales. Este dato resulta
fundamental para el desarrollo de estrategias de precios accesibles y competitivos
permitiendo que los consumidores adquieran el producto sin comprometer su presupuesto.
4.1.3. Descripcién del Mercado Objetivo

El mercado objetivo se describe como el segmento especifico de consumidores al que
una empresa dirige sus estrategias comerciales y de marketing. Segun (Espinoza Freire E. ,
2020), “el mercado objetivo es aquel grupo de clientes con caracteristicas similares, a quienes
de dirige un producto o servicio, con el propdsito de satisfacer sus necesidades especificas y
lograr una mayor eficiencia comercial”.

Este enfoque permite que la empresa dirija sus recursos hacia las necesidades
especificas de los consumidores, optimizando la efectividad de su estrategia de marketing.
En el caso de WAIKI, el mercado objetivo esta conformado por jovenes adultos de entre 20 y
35 anos, incluidos deportistas y universitarios, quienes buscan productos naturales,
sostenibles y saludables. Esta caracteristica permite que el producto se alinee con las
tendencias actuales de consumo consiente y bienestar.

4.1.4. Tamano del Mercado Objetivo

El tamario del mercado objetivo de WAIKI esta determinado por la poblacion total de

la ciudad de Loja, que muestra 485,421 habitantes. En consecuencia, el segmento de

consumidores al que WAIKI se dirige dentro del estudio es el que comprende 112,665
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personas, lo que se traduce en alrededor del 23% de la poblacion total. Este grupo se centra
en personas entre 20 y 35 afios, principalmente deportistas y estudiantes universitarios, lo

que lo convierte en un segmento especifico, pero estratégicamente relevante.

Los deportistas dentro de este segmento desean bebidas naturales que ayuden a un
mejor rendimiento sin ninguno de los inconvenientes de los productos artificiales. Las
notificaciones ajetreadas de los estudiantes universitarios que necesitan mantenerse
despiertos y con energia también forman otra clase relevante donde ambos grupos comparten
un estilo de vida activo y saludable, lo que hace que WAIKI sea una opcién atractiva.

La remuneracién laboral promedio en Loja, en términos de poder adquisitivo, es de
$429,4, lo que indica que este segmento de consumidores gana lo suficiente para poder
comprar productos como WAIKI. Ademas, la tendencia de preferencia por productos naturales
y sostenibles ha expandido la demanda de bebidas energéticas por sus beneficios
energéticos y sus beneficios para la salud.

El segmento de mercado tiene un alto potencial en cuanto a niumero absoluto y
caracteristicas; por lo tanto, WAIKI tiene buenas posibilidades de capturar una buena parte
del mercado en Loja. La creciente demanda de alternativas saludables y naturales fortalece
las probabilidades de éxito de WAIKI dentro de la ciudad. Con una estrategia de marketing
bien alineada, el producto tiene la capacidad de fidelizar a los consumidores de este mercado
objetivo a largo plazo.

4.2. Validacién del Segmento de Mercado

La validacion del segmento de mercado se emplea con el propésito de proporcionar
una explicacién mas sélida del objeto de estudio, reforzando los resultados obtenidos y
corroborando su validez dentro del marco de calidad metodoldgico del proceso investigativo.

En este contexto, WAIKI lleva a cabo la recopilacion de informacién relevante del
mercado mediante una encuesta aplicada a 107 personas, la cual consta de 12 preguntas,
con el propésito de validar los datos recopilados acerca del mercado objetivo, garantizando

la coherencia y precision en la informacion obtenida.
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Figura 24

Pregunta 1 edad

Edad

21 a 25 afos

m 26 a 30 afios

m 31 a 35 afios
m 18 a 20 afios

® Mas de 35 afos

Nota. Elaboracién propia basada en los datos obtenidos en las encuestas realizadas.

La mayoria de los consumidores (53%), tienen entre 21 y 35 afos, seguidos por el
grupo de 26 a 30 afios (26%). Estos dos segmentos, que representan el 79% de la muestra,
son jovenes adultos que suelen estar en etapas de estudios universitarios o laborales. Este
perfil sugiere un interés por productos que les aporten energia para su ritmo de vida activo,
lo que hace que sean un publico ideal para bebidas energizantes, especialmente aquellas

que ofrecen beneficios diferenciados como ingredientes naturales.
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Figura 25

Pregunta 2 Género

Género

Masculino

® Femenino

Nota. Elaboracién propia basada en los datos obtenidos en las encuestas realizadas.

El 73% de los encuestados son hombres, mientras que el 27% son mujeres. Esto
refleja que los hombres, posiblemente por su mayor involucramiento en actividades fisicas o
laborales demandantes, tienen una mayor inclinacion hacia el consumo de este tipo de
bebidas. Sin embargo, el 27% de mujeres interesadas también representa un segmento
significativo que podria abordarse con estrategias especificas.

Figura 26

Pregunta 3 ;En qué zona de la ciudad de Loja reside?

Norte
m Centro

® No resido en la ciudad

Nota. Elaboracién propia basada en los datos obtenidos en las encuestas realizadas.
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El 57% reside en la zona norte de Loja, mientras que el 24% vive en el centroy el 12%
en el sur de la ciudad. Esto sugiere que la zona norte concentra el mayor numero de
consumidores potenciales y, por tanto, deberia ser el foco inicial de distribucién y promocion.
Ademas, un 7% de los encuestados no reside en la ciudad, lo que indica un pequeno pero
interesante mercado que podria explorarse afuera de Loja.

Figura 27

Pregunta 4 Suele consumir bebidas energizantes?

¢Suele consumir bebidas energizantes?

Si
mNo

Nota. Elaboracién propia basada en los datos obtenidos en las encuestas realizadas.

Un 88% de los encuestados ya consume bebidas energizantes, y solo un 12% no lo
hace. Este dato es clave, ya que muestra un mercado con una lata predisposicidon a consumir
este tipo de productos. La alta penetracién de consumo implica que la introduccion de una
alternativa natural puede ser muy bien recibida, especialmente por consumidores que buscan

opciones mas saludables.
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Figura 28

Pregunta 5 ;Con qué frecuencia consume bebidas energizantes?

¢Con qué frecuencia consume bebidas energizantes?

Regularmente (1-2 veces a la
semana)

m Ocasionalmente (1-2 veces al
mes)

m Frecuentemente (3 0 mas
veces a la semana)

® Nunca

Nota. Elaboracién propia basada en los datos obtenidos en las encuestas realizadas.

El 40% de los encuestados consume bebidas energizantes regularmente (1-2 veces
a la semana), el 29% ocasionalmente (1-2 veces al mes) y el 21% frecuentemente (3 o mas
veces a la semana). Solo un 10% sefialé que nunca las consume. Esto indica que el producto
tiene un mercado de usuarios moderados y frecuentes, lo que refuerza la necesidad de
posicionarlo como una alternativa consistente en su rendimiento y beneficios.

Figura 29
Pregunta 6 ;Estaria interesado/a en probar una bebida energizante natural a base de guayusa y

quinoa?

¢ Estaria interesado/a en probar una bebida energizante natural a base de
guayusay quinoa?

Si

HTal vez

mNo
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Nota. Elaboracion propia basada en los datos obtenidos en las encuestas realizadas.

Un 86% de los encuestados manifesto interés en probar una bebida natural a base de
guayusa y quinoa, mientras que un 12% indicé una postura indecisa y solo un 2% expreso
falta de interés. Este resultado evidencia una alta aceptacion del concepto inicial, lo que
respalda la viabilidad del producto, especialmente al asociarlo con ingredientes naturales y
beneficios para la salud que lo diferencian de las opciones convencionales en el mercado.

Figura 30

Pregunta 7 ¢ Qué sabor preferiria en una bebida energizante natural?

¢Qué sabor preferiria en una bebida energizante natural?

Frutos rojos (fresa, mora)

m Citricos (naranja, limon,
naranijilla)

m Frutas tropicales (mango,
maracuya)

m Otros

Nota. Elaboracién propia basada en los datos obtenidos en las encuestas realizadas.

El sabor a frutos rojos obtuvo la mayor preferencia entre los encuestados, con un 44%
seguido de sabores citricos como naranja y limén, asi como frutas tropicales como mango,
maracuya, ambos con un 27%. Estos resultados indican que los consumidores presentan una
mayor afinidad por sabores familiares y agradables, lo que podria facilitar la introduccién del

producto al mercado con una opcién de frutos rojos como sabor principal.
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Figura 31
Pregunta 8 ;Cual es el rango de precio que estaria dispuesto/a a pagar por una bebida energizante

natural?

¢Cual es el rango de precio que estaria dispuesto/a a pagar por una
bebida energizante natural?

Entre $3 y $4
mEntre $2 y $3
® Menos de $2

m Mas de $4

Nota. Elaboracion propia basada en los datos obtenidos en las encuestas realizadas.

El rango de precio preferido es de $3 a $4 (46%), seguido por $2 a $3 (32%). Solo un
15% sefalo estar dispuesto a pagar menos de $2 y un 7% mas de $4. Esto indica que los
consumidores estan dispuestos a pagar un precio premium, siempre que el producto justifique
este costo a través de su calidad, origen natural y beneficios diferenciados.

Figura 32

Pregunta 9 ;Doénde suele comprar bebidas energizantes?

¢Dbnde suele comprar bebidas energizantes? (Seleccione
todas las que apliquen)

Supermercados

E Tiendas de conveniencia

m Universidad
B Gimnasios
m Otros

Nota. Elaboracion propia basada en los datos obtenidos en las encuestas realizadas.
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Los supermercados son el principal punto de compra (35%), seguidos por tiendas de
conveniencia (23%), universidades (21%) y gimnasios (20%). Esto muestra que la distribucion
debe priorizarse en cadenas de supermercados, pero también explorar puntos clave como
gimnasios y universidades, donde la audiencia activa podria adquirir el producto con facilidad.

Figura 33
Pregunta 10 ;Qué red social usaria para obtener informacion sobre el producto y estar atento/a

novedades?

¢ Qué red social usaria para obtener informacion sobre el producto y
estar atento/a a novedades?

Instagram
m Facebook
m TikTok

m Otra

Nota. Elaboracion propia basada en los datos obtenidos en las encuestas realizadas.

Instagram es la red social mas usada (70%) para informarse sobre productos, seguida
por Facebook (16%) y TikTok (13%). Esto refleja que el mercado objetivo esta presente en
plataformas visuales y dinamicas, como Instagram, lo que requiere campanas centradas en

contenido atractivo y colaboraciones con influencers para maximizar el impacto.
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Figura 34
Pregunta 11 ¢ Qué tipo de contenido publicitario le resulta mas efectivo para conocer sobre la bebida

energizante natural?

¢ Qué tipo de contenido publicitario le resulta mas efectivo para conocer
sobre la bebida energizante natural?

Publicidad en redes sociales
(Instagram, Facebook, TikTok)

m Publicidad en eventos
deportivos o universitarios

m Publicidad en puntos de venta
(tiendas, supermercados,
gimnasios)

Nota. Elaboracién propia basada en los datos obtenidos en las encuestas realizadas.

La publicidad en redes sociales (81%) es la estrategia mas efectiva, seguida por
eventos deportivos o universitarios (8%) y puntos de venta como supermercados y gimnasios
(7%). Este resultado refuerza que el enfoque debe ser principalmente digital, con campanas
que aprovechen la segmentacion para llegar al publico joven y activo.

Figura 35

Pregunta 12 ;Qué tipo de promocién le llamaria mas la atencién para comprar la bebida energizante

natural?

¢Qué tipo de promociodn le llamaria mas la atencidn para comprar la
bebida energizante natural?

Descuentos por volumen
(compra mas, paga menos)

m Programas de fidelidad
(descuentos o premios por
compras recurrentes)

m Ofertas especiales por tiempo
limitado

Nota. Elaboracion propia basada en los datos obtenidos en las encuestas realizadas.
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Los descuentos por volumen (45%) son la promocién mas llamativa, seguidos por
programas de fidelidad (25%) y ofertas especiales por tiempo limitado (19%). Esto muestra
que los consumidores valoran oportunidades de ahorro a largo plazo, lo que podria incentivar
compras recurrentes y aumentar la lealtad hacia la marca.

Analisis general:

El estudio de mercado destaca que el publico objetivo estd compuesto principalmente
por hombres jovenes, de entre 21 y 25 afos, residentes mayoritariamente en la zona norte
de Loja. Estos consumidores presentan el habito de consumir bebidas energizantes y
muestran una marcada apertura hacia opciones naturales, como la propuesta basada en
guayusa y quinoa. Ademas, manifiestan preferencia por sabores familiares, como frutos rojos,
y estan dispuestos a pagar un precio premium de entre $3 y $4, lo que refleja una percepcién
favorable hacia productos de alta calidad con ingredientes diferenciados.

La estrategia de distribucidon debe enfocarse inicialmente en supermercados, con una
expansion progresiva hacia gimnasios y universidades para captar a consumidores activos.

La comunicacion y publicidad del producto deben centrase en Instagram, utilizando
campafas atractivas en redes sociales que destaquen los beneficios del producto y
recurriendo a influencers para maximizar el alcance. También, es aconsejable introducir
ofertas especiales como rebajas por la cantidad adquirida y programas de lealtad para
construir relaciones sdlidas y duraderas con los clientes, animando tanto a la compra inicial
como a la repeticion de compra. Estas acciones ayudan a posicionar el producto como una
alternativa novedosa y saludable en un entorno altamente competitivo.

4.3. Testing (Designing Strong Experiments)

El testing es una técnica que busca distribuir las variables equitativamente entre los
grupos de prueba y control para reducir las diferencias no relacionadas al experimento y
obtener resultados mas precisos y confiables sobre la efectividad del tratamiento en cuestion
esencial en pruebas A/B, puesto que, facilita la validacion de la hipétesis en el desarrollo de
productos, garantizando que las conclusiones se basan en datos objetivos sin interferencias

externas o aleatorias (Li et al., 2019).
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4.3.1. Focus Group

Un focus group es una técnica de investigacion cualitativa que convoca a un reducido
numero de individuos representativos del publico objetivo para conversar sobre sus
interpretaciones, opiniones, conductas y vivencias acerca de un producto o servicio. Este
método contribuye a obtener perspectivas detalladas y complejas que impulsan la mejora de
la propuesta, la identificacién de oportunidades y la adaptacion de las estrategias previo a su
lanzamiento al mercado.

Durante el desarrollo inicial de la bebida energizante WAIKI se llevaron a cabo
encuestas entre un grupo representativo de consumidores potenciales para evaluar aspectos
como el sabor del producto, su presentacion, la percepcién de la marca y la experiencia
general del mismo. Los datos recopilados constituyen una valiosa fuente de informaciéon que
permitira optimizar WAIKI previo al lanzamiento al mercado, garantizando asi que cumpla las
expectativas y requisitos del publico obijetivo.

Figura 36

Pregunta 1 ;Qué opina sobre la combinacién de sabores de quinoa, guayusa y frutos rojos en

WAIKI?

¢ Qué opina sobre la combinacién de sabores de quinoa, guayusa Yy frutos
rojos en Waiki?

l —— 0| 0| 0

Me gusta mucho Me gusta Es aceptable No me gusta No me gusta en lo
absoluto

Nota. Elaboracion propia basada en los datos obtenidos en las encuestas realizadas.
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La mayoria de los encuestados calificd la combinacion de sabores como muy
atractiva, lo que evidencia que la mezcla propuesta es percibida positivamente y tiene el
potencial de destacar en el mercado por su singularidad.

Figura 37

Pregunta 2 ¢;Le parece que algun sabor predomina mas que otro en la bebida WAIKI?

¢ Le parece que algun sabor predomina mas que otro en la bebida Waiki?

Si, predomina el Si, predomina el Si, predominael No, los sabores No, ninguno de los
sabor de los frutos sabor de la quinoa sabor de la estan bien sabores destaca
rojos guayusa equilibrados

Nota. Elaboracion propia basada en los datos obtenidos en las encuestas realizadas.
Segun las respuestas, el sabor predominante es el de los frutos rojos, lo cual podria
ser un punto fuerte si los consumidores lo asocian con frescura y atractivo, aunque seria

importante destacar los beneficios de la quinoa y la guayusa para equilibrar la percepcion.
Figura 38

Pregunta 3 ;Coémo calificaria el nivel de dulzura de WAIKI?

¢ Coémo calificaria el nivel de dulzura de Waiki?

. p— - 0 0] ]

Balanceado, ni Dulce, pero en su Muy dulce, me Poco dulce, pero  Es muy poco

muy dulce ni justa medida. resulta bastante me gustaria que dulce y tiene un
insipido. dulce. tuviera aln sabor demasiado
menos. amargo

Nota. Elaboracion propia basada en los datos obtenidos en las encuestas realizadas.
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La mayoria considera que el nivel de dulzura es adecuado, balanceado, y no excesivo,
lo que refuerza la percepcion de la bebida como una opcién saludable y agradable al paladar.

Figura 39
Pregunta 4 ¢Le resulta agradable el ligero sabor amargo caracteristico de la guayusa que se percibe

al final de cada sorbo?

¢Le resulta agradable el ligero sabor amargo caracteristico de la guayusa que
se percibe al final de cada sorbo?

. —a @ o B

Me encanta, es un Si, lo encuentro Es neutral para mi, Preferiria que No me gusta,
toque distintivo agradable y no me molesta ni fuera menos siento que afecta
que disfruto combina bien con me encanta. perceptible. mi experiencia con
mucho. el resto de los la bebida.
sabores.

Nota. Elaboracién propia basada en los datos obtenidos en las encuestas realizadas.

El sabor amargo caracteristico de la guayusa fue recibido positivamente como un
toque distintivo, lo que sugiere que este elemento afade valor a la experiencia del

consumidor.
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Figura 40
Pregunta 5 ;Cree que el nombre "WAIKI" y su imagen visual reflejan adecuadamente las

caracteristicas de una bebida energizante saludable?

¢,Cree que el nombre "WAIKI"y su imagen visual reflejan adecuadamente las
caracteristicas de una bebida energizante saludable?

. e 0] 0] ]

Si, perfectamente  Si, de manera  No estoy seguro No, no reflejalas  No, para nada
adecuada caracteristicas de
la bebida

Nota. Elaboracion propia basada en los datos obtenidos en las encuestas realizadas.

Los encuestados consideran que el nombre y la imagen de WAIKI son altamente
representativos de una bebida energizante saludable, lo que demuestra una conexion efectiva
entre la marca y su propuesta de valor.

Figura 41
Pregunta 6 ¢;Considera que WAIKI podria reemplazar otras bebidas energéticas convencionales que

consume actualmente?

¢, Considera que WAIKI podria reemplazar otras bebidas energéticas
convencionales que consume actualmente?

. — 0] 0]

Si, definitivamente  Si, en algunos casos No, prefiero las No, no sustituiria
bebidas energéticas ninguna bebida
tradicionales energética

Nota. Elaboracién propia basada en los datos obtenidos en las encuestas realizadas.
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Muchos ven a WAIKI como una alternativa viable a las bebidas energéticas
convencionales, lo que sugiere un interés por opciones mas saludables en este segmento de
mercado.

Figura 42
Pregunta 7 ;Con qué frecuencia cree que consumiria una bebida energizante como WAIKI en su

rutina diaria?

¢ Con qué frecuencia cree que consumiria una bebida energizante como
WAIKI en su rutina diaria?

3
I - @ 0] o

Varias veces ala Todos los dias Unavez ala Una vez al mes Nunca
semana semana

Nota. Elaboracion propia basada en los datos obtenidos en las encuestas realizadas.

La frecuencia de consumo estimada varia desde varias veces por semana hasta a
diario. Esto sugiere un nivel de aceptacion que podria resultar en una base soélida de clientes

fieles.



53

Figura 43
Pregunta 8 ;Experimenté algun efecto adverso al consumir WAIKI, como taquicardia o malestar

general?

¢Experiment6 algun efecto adverso al consumir WAIKI, como taquicardia o
malestar general?

No, no tuve ningln efecto Si, experimenté taquicardia o No estoy seguro/a
adverso malestar

Nota. Elaboracion propia basada en los datos obtenidos en las encuestas realizadas.

No se encontraron efectos negativos entre los encuestados, esto respaldaria la idea
de que WAIKI es una alternativa segura y confiable para los consumidores.

Figura 44

Pregunta 9 ¢En qué tipo de presentacion le gustaria encontrar WAIKI (en términos de envase)?

¢En qué tipo de presentacion le gustaria encontrar WAIKI (en términos de

envase)?
Botella Lata Otro

Nota. Elaboracion propia basada en los datos obtenidos en las encuestas realizadas.

Existen preferencia tanto por botellas como por latas, lo que sugiere la necesidad de

ofrecer ambas opciones para satisfacer las diversas preferencias del mercado.
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Figura 45

Pregunta 10 ;Recomendaria WAIKI a su circulo social como bebida energizante saludable?

¢ Recomendaria WAIKI a su circulo social como bebida energizante saludable?

l bl 0 0] 0

Si, definitivamente Si, si buscan una Tal vez, sime lo No, no la No, no me parece
bebida energética piden recomendaria adecuada para
natural recomendar

Nota. Elaboracion propia basada en los datos obtenidos en las encuestas realizadas.

La mayoria esta dispuesta a recomendar WAIKI, lo que refleja un alto nivel de
satisfaccion y confianza en el producto.

Analisis General:

La encuesta sobre el prototipo de WAIKI muestra una alta aceptacion del producto,
destacando la combinacion de sabores de quinoa, guayusa y frutos rojos como un punto
fuerte. Aunque predominan los frutos rojos, el balance de dulzura y el ligero sabor amargo de
la guayusa son percibidos positivamente, consolidando a la bebida como una opcion
saludable y agradable. Ademas, el nombre y la imagen visual fueron bien recibidos, siendo
considerados representativos de una bebida energizante saludable, lo que fortalece su
atractivo para consumidores que buscan alternativas naturales.

Los participantes ven a WAIKI como una opcién viable para reemplazar bebidas
energéticas convencionales y muchos la integrarian en su rutina diaria o semanal. No se
reportaron efectos adversos, lo que refuerza la confianza en su seguridad, y existe disposicion
a recomendarla, lo que podria impulsar su crecimiento mediante el boca a boca. Las
preferencias sobre envase, tanto en botella como en lata, destacan la importancia de

diversificar las presentaciones para satisfacer a un publico amplio.
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4.3.2. Pruebas de control de calidad (QA)

El control de calidad es un método estructurado para asegurar la calidad del producto
mediante la prevencion de errores, la deteccion de fallos y la gestion de defectos. Se podria
decir que un fallo es cualquier comportamiento indeseable del producto causado por defectos
que surgen de errores humanos. Esto implica esencialmente la prevencién con
listas/verificaciones y actividades de validacion para disminuir la introduccién de errores. Por
otro lado, el proceso también tiene como objetivo detectar fallos antes de que los productos
entren en produccion y gestionar sus correcciones oportunamente, dependiendo de la
clasificacion de gravedad, para mitigar el impacto en el usuario y prevenirlos en el futuro
(Sanchis Milla, 2016).

El informe técnico elaborado por ingenieros bioquimicos de la Universidad Técnica
Particular de Loja, que certifica el cumplimiento de todas las normas de calidad y sanitarias,
es el siguiente:

INFORME TECNICO DE LABORATORIO - PRUEBAS DE CALIDAD QA

Producto evaluado: Bebida Energizante “WAIKI”

Ano de elaboracion del informe: 2024

Introduccién

WAIKI es una bebida energizante innovadora elaborada a base de quinoa y guayusa

organicas, utilizando ingredientes 100% ecuatorianos. Este producto esta disefiado

para consumidores que buscan una fuente natural y saludable de energia.

Objetivo del Informe

Evaluar las caracteristicas fisicoquimicas, microbiolégicas y organolépticas de la

bebida energizante “WAIKI” para asegurar su cumplimiento con las normativas

ecuatorianas vigentes y los estandares internacionales de calidad alimentaria.

Metodologia

Se realizaron analisis en las siguientes areas:

e Propiedades fisicoquimicas: pH, densidad, contenido de sdlidos solubles (°Brix), y

contenido de azucares totales.
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o Analisis microbiolégico: Determinacion de coliformes totales, E. coli, mohos y
levaduras.

e Evaluacion organoléptica: Pruebas sensoriales para determinar sabor, aroma,
color y textura.

o Estabilidad del producto: Pruebas de estabilidad en almacenamiento a diferentes
condiciones de temperatura y luz.

Resultados

Propiedades Fisicoquimicas:

e pH: 4.2 (dentro del rango recomendado para bebidas energizantes)

Densidad: 1.03 g/cm3.

Sdlidos Solubles (°Brix): 4%, ajustado para menor contenido de carbohidratos.

Contenido de azucares totales: 0 g por 400 ml (endulzado exclusivamente con

estevia).

Analisis Microbioldgico:

e Coliformes Totales: <1 UFC/ml (Cumple con la normativa INEN).

e E. coli: Ausente.

e Mohos y Levaduras: <10 UFC/ml (Cumple con estandares de seguridad
alimentaria).

Evaluacién Organoléptica:

o Sabor: Refrescante y equilibrado, con notas herbales propias de la guayusa y un
toque frutal de frutos rojos.

e Aroma: Ligero y natural, sin indicios de compuestos artificiales.

e Color: Coral con matices rosado/rojo.

e Textura: Liquido homogéneo.

Estabilidad del Producto:

El producto mantuvo sus caracteristicas organolépticas y fisicoquimicas durante un

periodo de almacenamiento de 2 meses en condiciones controladas (25°C y 50% HR).
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En condiciones extremas (40°C y exposicion directa a la luz), se observé una ligera

disminucion en el °Brix, sin impacto significativo en la calidad.

Conclusiones

Los resultados de pruebas de calidad QA realizados en los laboratorios de alimentos

de la Universidad Técnica Particular de Loja, confirman que “WAIKI” cumple con los

estandares de calidad y seguridad requeridos para bebidas energizantes. Por lo que,
su perfil organoléptico y valores fisicoquimicos la posicionan como una alternativa
natural y saludable en el mercado local.

4.4. Adaptacion de la Propuesta de Valor con Perfil del Cliente (Product-Market Fit)

El Product-Market-Fit, es la adaptacion del valor propuesto al perfil del cliente, se
puede explicar como el proceso de crear una alineacion efectiva entre las necesidades, los
problemas, las expectativas del cliente y la oferta comercial, con la ayuda de herramientas
como el Lienzo de la propuesta de valor, que ayuda a comprender los trabajos del cliente,
todas las posibles frustraciones y las eventuales alegrias que deben disefiarse en los
productos o servicios para crear un impacto positivo. En este punto, las empresas tienen la
seguridad de que su propuesta de valor toca con precision las prioridades de sus clientes;
esto maximiza tanto la satisfaccion del cliente como el éxito comercial (Donneys Barney,
2021).

4.5. Prototipo 2.0 (Mejora del prototipo)

Un prototipo se describe como una representacion fisica que permite experimentar y
explorar ideas dentro del ambito del disefio. Su funcién principal es verificar conceptos,
detectar areas de mejora y apoyar el proceso creativo, sirviendo como una herramienta
fundamental para materializar y evaluar soluciones antes de su ejecucion definitiva. (Pinilla et

al., 2011)
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Figura 46

Etiqueta prototipo 2.0

e !nforrna n Nutricional [NEHEY I]HINK ;POR QUE
— QUINOA Y GUAYUSA?

|
Bkl ——————— I ELEGIMOS QUINOA Y GUAYUSA POR SER PLANTAS
b AUTGCTONAS DE ECUADOR, QUE FRECEN
e L] ENERGIA NATURAL Y NUTRIENTES ESENCIALES,
gelle — T APOYANDO UNA BEBIDA ENERGIZANTE MiS
: I SALUDABLE Y SOSTENIBLE.
—. B w @ &

ESTE PRODUCTO CONTIENE
EDULCORANTE NO CALORICO

oo it de

F&uTnS FLu]nS @waikicompany

ELABORADO V. UBICADO EN MIREYA ESPINOZA, LOJA. 110103, WHWW. WAIKICOMPA OM.EC
IN 0 CONSULTAS, AL NUMERD 099 115 25140 098

ARG ‘ BEBIDR ENERGIZANTE LON
LOTE.F. IO DEL EAVASE. UANTENGASE EN U
LUGHR FRESC0° SECD. VA VELABERTD MATENGRSEREFRIGERA0. QUINDR Y GURYUSA

CONT. NETO: 400 ML ||||I || |I||||| ||I

098 777791 6716 66787732983

Nota. Etiqueta prototipo 2.0 WAIKI Energy Drink
Figura 47

Prototipo 2.0

BEBIDR ENERGIZANTE N | ¥
JQUINOA Y GURYUSA

CONT, NETO: 400 ML

Nota. Prototipo 2.0 WAIKI Energy Drink



59

4.5.1. Marca

Una marca se define como conjunto de elementos visuales, verbales y emocionales
los cuales permiten a una empresa, producto o servicio ser identificado y diferenciado en el
mercado a través de un nombre, logotipo, eslogan y otros simbolos, una marca transmite a
los consumidores determinados valores, beneficios y promesas, intentando asi crear vinculos
emocionales y una imagen favorable en sus mentes. Ademas, una marca bien posicionada
ofrece un facil reconocimiento del producto a la vez que genera confianza y lealtad para que
el producto suene diferente a los competidores, contribuyendo asi a un éxito a largo plazo
(Piazza, 2021).

4.5.2. Claim

El claim, como herramienta de comunicacion se describe como un mensaje conciso
pero persuasivo que destaca la propuesta principal y los beneficios de un producto o servicio
en pocas palabras impactantes. Su propdésito radica en establecer un vinculo emocional
directamente en los consumidores para despertar su interés y conocimiento sobre la marca.
Este recurso juega un papel crucial en la creacién de identidad y posicionamiento al poder
comunicar de manera efectiva la esencia y los objetivos de un proyecto.

En pocas palabras, el claim seleccionado por WAIKI es: “Energia natural para tus
metas” donde plasma la filosofia de la empresa hacia un estilo de vida saludable y activo a
través del consumo de una bebida energizante con ingredientes naturales como la guayusa
y la quinoa. En este sentido, se pretende conectar emocionalmente con los estudiantes
universitarios y deportistas que constituyen el publico principal del proyecto. Enfatizando la
vitalidad y la determinacién en la consecucion de sus objetivos personales y profesionales.
Por consiguiente, WAIKI se presenta como una bebida innovadora que proporcionara
beneficios funcionales y acompafara a sus consumidores en la consecucion de metas

personales y profesionales importantes para ellos mismos.
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4.5.3. Logotipo

Figura 48

Logotipo WAIKI

Nota. Logotipo de WAIKI Energy Drink
4.5.4. Aroma

El olor de WAIKI es fresco y natural, con un toque herbal por la guayusa que recuerda
a la naturaleza. Se mezcla con un ligero dulzor frutal de frutos rojos, haciendo que sea un
aroma suave y refrescante que anima al instante.
4.5.5. Sabor

Refrescante y equilibrado, con notas herbales propias de la guayusa y un toque frutal
de frutos rojos.
4.6. Medir Datos y Andlisis de Resultados de Investigacion de Mercado

El proceso de “Medir Datos y Analisis de Resultados de Investigacién de Mercado”
implica recopilar, procesar y evaluar informacion cuantitativa y cualitativa para comprender el
comportamiento del mercado y adoptar decisiones basadas en esta informacion. Este
enfoque integra métodos estadisticos y herramientas analiticas para interpretar patrones y

relaciones en los datos. Esto ayuda a las empresas a evaluar cémo funcionan sus estrategias



61

y a encontrar formas de mejorar y optimizar la presentacion de sus productos o servicios en
el mercado objetivo (Carrion Ortega y Gémez Crandall, 2003).
4.7. PMV (Producto Minimo Viable)

El Producto Minimo Viable (PMV) es una version inicial de un producto o servicio
disefada para captar la atencion de los primeros usuarios y comprobar si la idea es viable en
el mercado. Este proceso ayuda a obtener la retroalimentacién mas rapida y econdmica
posible, de modo que el producto se pueda modificar en funcién de las necesidades reales
de la audiencia, sin realizar inversiones en caracteristicas no probadas. Al final del dia, esto
lleva a un proceso de desarrollo mas efectivo que facilita el progreso constante (Touza, 2017).

El Producto Minimo Viable de WAIKI es la bebida energizante homdnima que contiene
guayusa, quinoa y frutos rojos en su elaboracion. Esta bebida fusiona ingredientes naturales
para presentarse como una opcion saludable y amigable para el medio ambiente respecto a
las bebidas energéticas convencionales. Se destaca por su enfoque innovador y los
beneficios tanto fisicos como mentales que proporciona a quienes la consumen.

Figura 49

PMV (Producto Minimo Viable)
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BEBNDN ENERGIZANTE (0N ¥
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13
CONT. NETO: 400 ML

Nota. PMV (Producto Minimo Viable) empresa WAIKI
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e Sabor: Refrescante y equilibrado, con notas herbales propias de la guayusa y un
toque frutal de frutos rojos.

e Aroma: Ligero y natural aroma a frutos rojos, sin indicios de compuestos
artificiales.

e Color: Coral con matices rosado/rojo.

e Textura: Liquido homogéneo.

o Etiqueta: Incluye informaciéon esencial como el logo, ingredientes, beneficios del
producto y recomendaciones de consumo, con un disefio atractivo y alineado con
la imagen de marca.

A través de la herramienta Testing aplicada al Producto Minimo Viable, se recibieron
sugerencias valiosas por parte del focus group, las cuales permitieron realizar mejoras
significativas en varios aspectos del producto. Entre las recomendaciones implementadas se
destacan ajustes en la combinacion de sabores para lograr un equilibrio mas arménico,
mejoras en el disefo de la etiqueta para reflejar frescura y energia, y la optimizacién del
empaque para garantizar practicidad y portabilidad.

Estas adaptaciones garantizan que WAIKI ofrezca una experiencia de consumo
agradable y alineada con las expectativas del mercado objetivo, fortaleciendo su propuesta
de valor como una bebida energizante natural, saludable e innovadora.

4.8. Landing Page/Video Comercial

Las paginas de aterrizaje, también denominadas como pdaginas de entrada o “landing
pages”, son fundamentales para el desarrollo de un sitio web que esta disefado para ser una
herramienta de ventas. Aunque son comunes y cualquier usuario de internet las ha
encontrado, rara vez somos conscientes de su presencia. (Cursos Vinculando, 2013)

A continuacién, se incluye el enlace del landing page de WAIKI:

https://rosemaryalex2001.wixsite.com/WAIKI
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Figura 50

Landing Page

Producto Ingredientes Diferenciacién Beneficios Contéctanos

Recarga Natural, Rendimiento Total

Nota. Landing Page empresa WAIKI

4.9. Monetizacioén

En la encuesta de mercado que se realizé para validar la segmentacion de mercado
de WAIKI, se formularon varias preguntas para conocer las preferencias de los consumidores
con respecto al producto en la cual, una de ellas giraba en torno a las preferencias de
distribucién, debido a que, el modelo de monetizacion adoptado por la empresa es Business
to Business (B2B). Los resultados indicaron los encuestados prefieren encontrar la bebida en
supermercados, tiendas de barrio y centros naturistas. Sin embargo, algunas personas
mostraron un cierto sesgo hacia un solo punto de canal de distribucién como supermercados,
mientras que otros prefieren solo tiendas de barrio o centros naturistas.

Considerando esto, la conclusién es que B2B es la estrategia adecuada para WAIKI,
puesto que, este modelo le permite a la empresa distribuir su producto a través de diferentes
puntos de venta, cumpliendo con la demanda de los consumidores finales. Esto permite un
mejor acceso al producto y una mayor presencia en el mercado.

Ademas de eso, la aceptacion del producto ha sido validada a través de pruebas sobre
sus caracteristicas Unicas, como las combinaciones de sabores de guayusa, quinoa y frutos

rojos, que obtuvieron una respuesta positiva por parte de los participantes. Tomando en
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cuenta que el disefio del envase de WAIKI, su nombre y la imagen visual representan de
forma exitosa su identidad como una bebida energizante natural y saludable.

En cuanto a la frecuencia de consumo del producto mencionado por la mayoria de los
encuestados, se sefiala que lo usarian varias veces a la semana, esto respalda la viabilidad
del modelo de distribucién propuesto. Ademas de esto, la investigacion de mercado ha
confirmado que WAIKI tiene potencial para reemplazar a las bebidas energéticas
tradicionales, gracias a su propuesta unica y beneficios diferenciados.

5. Plan de Marketing

El plan de marketing es una herramienta crucial para que las empresas organicen y
enfoquen sus estrategias en alcanzar metas comerciales especificas, implica estudiar el
mercado detenidamente para definir objetivos claros y seleccionar estrategias efectivas que
satisfagan las demandas de los clientes y fomenten la competitividad empresarial en un
entorno dinamico. (Ruiz-Almeida et al., 2015).

Este plan es esencial para WAIKI debido a que ofrece, en primer lugar, una orientacion
estratégica precisa para establecer la marca del mercado. Asi posibilita alcanzar eficazmente
al publico meta y por lo tanto, es beneficioso para la diferenciacion en un mercado de alta
competencia. En segundo orden, el plan estructura todas las medidas tomadas requieren
para la venta de la bebida energizante empleando los recursos existentes. Ademas, asegura
que la armonia entre las metas comerciales y las expectativas de los consumidores conducira
a la formacion de la identidad de marca de WAIKI, el fomento de la fidelidad del cliente y la
expansion de su participacion en el mercado de bebidas funcionales.

5.1. Establecimiento de Objetivos

Establecer metas implica establecer objetivos claros y especificos que sean
mesurables y alcanzables dentro de un marco de tiempo definido y relevantes para el
propésito en mente. Asimismo, son cruciales para dirigir las estrategias y la toma de
decisiones empresariales para facilitar la adopcién al entorno del mercado y mejorar la

posicion competitiva. (Ruiz-Almeida et al., 2015)
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La primera etapa en un plan de marketing para WAIKI implica definir los objetivos del
analisis de mercado en Loja y centrarse especialmente en el segmento de consumidores de
20 a 35 anos que es el principal publico objetivo. El analisis incluyd la elaboracién de los
hallazgos de la encuesta realizada en el capitulo de investigacion de mercados de este
documento, lo que facilité una estimacién de la demanda inicial de la bebida energizante en
el mercado local. Como WAIKI es una empresa recién fundada, los objetivos planteados
deben ser factibles realistas para priorizar la creacion de alianzas estratégicas, la
consolidacién de una red de distribucién sdlida y la promocion efectiva de la marca.

Hay que tomar en cuenta que el modelo B2B requiere una consideracion especial de
la colaboracién con los distribuidores locales, ya que, estos jugaran un papel fundamental a
la hora de llevar el producto a los consumidores finales. La planificacién también tuvo en
cuenta la necesidad de seguir estrategias promocionales sencillas pero efectivas que se
ajustaran al presupuesto y los recursos disponibles en esta fase inicial. Finalmente, los
objetivos se redactaron siguiendo los criterios SMART (especificos, medibles, alcanzables,
relevantes y limitados en el tiempo), de modo que fueran practicos y congruentes con el
proposito estratégico de la empresa. Es asi que los objetivos son:

o Establecer acuerdos comerciales con cinco distribuidores locales: como
gimnasios, universidades y supermercados durante los primeros dos meses,
ofreciendo un margen de ganancia atractivo mas algun material promocional para
facilitar la aceptacion del producto.

e Asegurar ventas iniciales de 500 botellas por mes: durante los primeros tres meses
con promociones conjuntas y degustaciones organizadas en puntos de venta para
crear el interés de los consumidores finales.

e Mejorar la visibilidad de la marca en redes sociales en un 10%: en los primeros
cuatro meses, a través de estrategias digitales basicas como publicaciones en
Facebook e Instagram enfocadas en los beneficios de la bebida, al mismo tiempo

que se enfatiza la identidad de marca local y saludable.
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o Lograr que al menos el 50% de los distribuidores iniciales realicen un segundo
pedido: dentro de los primeros tres meses a través de seguimientos, promociones
de recompra y asesorandolos sobre estrategias para maximizar sus ventas.

e Asegurar una cobertura geografica inicial del 20% en la ciudad de Loja: en los
primeros seis meses enfocarse en areas de alto trafico como centros universitarios
y gimnasios para un maximo impacto de ventas y promocion.

5.2. Estrategias de Marketing Mix (4Ps)

El Marketing Mix, compuesto por Producto, Precio, Plaza y Promocion, se presenta
como un enfoque integral para estructurar acciones coherentes. Este modelo busca satisfacer
las necesidades del consumidor y alcanzar los objetivos de la empresa mediante una
combinacion estratégica de estos elementos (Alvarez Pinto, 2007).

5.2.1. Producto

El proceso de elaboracién de la bebida energizante se realiza con materias primas
organicas de Ecuador: guayusa y quinoa, conocidas por sus propiedades energizantes y
antioxidantes. El envase de 400 ml es de facil uso para una sola persona, por lo que es ideal
tanto para personas activas como para estudiantes. WAIKI se distingue por otro aspecto: es
natural, libre de productos animales y de cualquier aditivo artificial, por lo que tiene una
ventaja competitiva frente a las bebidas energéticas tradicionales.

La propuesta de valor de WAIKI se basa en ser un energizante natural respetuoso con
el medio ambiente y, por tanto, auténtico por sus ingredientes locales, que apelan a las
tendencias de consumo modernas, conscientes de la salud y el medio ambiente.

5.2.2. Precio

El precio de WAIKI se establecera en $1,60 por botella de 400 ml, alineado con las
expectativas de los consumidores encuestados. Este precio se situa ligeramente entre los
precios de bebidas energizantes tradicionales como Red Bull y Monster, pero destaca por su
propuesta de valor como un producto saludable y natural.

o Estrategias de precios: WAIKI implementarda una estrategia de precio de

penetracion para captar rapidamente clientes, ofreciendo promociones de
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lanzamiento como “compra 3 y recibe 1 gratis”. También se incentivara la venta
por volumen para los distribuidores mediante descuentos escalonados.

o Beneficios netos: Se calcularan con base en el costo de produccién y las ventas
proyectadas, buscando mantener un margen de ganancia suficiente para cubrir
los costos y generar rentabilidad en la etapa inicial.

5.2.3. Plaza

WAIKI se distribuira inicialmente en supermercados, gimnasios, tiendas vy

universidades de la ciudad de Loja, puntos clave donde se encuentra su publico objetivo.

o Almacenamiento: La empresa gestionara una bodega propia para mantener un
control eficiente del inventario y asegurar la disponibilidad del producto en los
puntos de venta.

o Transporte y logistica: Para optimizar costos sin comprometer la eficiencia, WAIKI
tercerizara la logistica de distribucion mediante servicios de transporte local bajo
demanda, como furgonetas de reparto y mensajeria especializada en entregas
comerciales. Se estableceran acuerdos con empresas de transporte locales que
ofrezcan tarifas flexibles por volumen y rutas compartidas para minimizar costos.

o Costos de envio: Se negociaran tarifas preferenciales con los proveedores de
transporte, priorizando entregas programadas para optimizar rutas y reducir
gastos operativos. Ademas, se evaluara la opcion de utilizar aplicaciones de
logistica locales que permitan la contratacion de transporte por pedido, evitando
costos fijos elevados.

5.2.4. Promocioén

WAIKI se dara a conocer mediante una combinacion de estrategias digitales y

presenciales:

5.2.41. Digital:

o Campanas publicitarias en Facebook e Instagram, enfocadas en el estilo de vida

saludable y los beneficios del producto.
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¢ Contenido educativo sobre la guayusa y la quinoa para conectar emocionalmente
con el publico objetivo.

e Promociones dirigidas mediante cupones digitales y descuentos en la primera
compra.

5.24.2. Presencial:

e Degustaciones gratuitas en gimnasios, universidades y supermercados para
generar experiencias directas con el producto.

e Material POP (puntos de venta) como banners y stands informativos para captar
la atencion del cliente en establecimientos clave.

5.24.3. Promociones:

o Clasicas: Descuentos por volumen para distribuidores y promociones por
recompra.

e Digitales: Sorteos y concursos en redes sociales con el objetivo de aumentar el
alcance y la interaccion.

Estrategia de Marketing digital

El marketing digital es una herramienta clave que permite a una organizacion tener un

enfoque directo y orientado al cliente. Esto incluye estrategias como redes sociales, SEO,

marketing de contenidos y publicidad online con fines comerciales.

El marketing digital que se propone posicionar a WAIKI como una bebida energizante

que se destaque principalmente por los ingredientes naturales y locales como la guayusa y

la quinoa, reforzando la identidad de marca, conectando con el publico objetivo y afirmando

la coherencia con los valores centrales de la marca.

5.3.1. Creacién de una Identidad Digital Auténtica

La autenticidad es el nucleo de la diferenciacion de WAIKI. A través de una estrategia

de storytelling y disefio visual distintivo, la marca se posicionara como una bebida natural y

saludable, enraizada en la identidad local ecuatoriana.

e Storytelling Digital:
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o Valores de marca: Destacar la importancia de apoyar la economia local y
fomentar un estilo de vida saludable, puede establecer un vinculo
emocional genuino con la audiencia.

o Testimonios reales: Publicar y compartir experiencias de los clientes, como
alumnos o individuos con un estilo de vida dinamico, que han incorporado
WAIKI en su rutina cotidiana, subrayando las ventajas palpables de la
bebida.

Disefio Visual Diferenciado:

o ldentidad grafica: Incluye elementos inspirados en la naturaleza y la cultura
de Ecuador tales como: colores llamativos y patrones organicos que hacen
referencia visual al origen local de los ingredientes.

o Formatos digitales: Se utilizara un estilo de animacién y disefio grafico que
refleje energia y movimiento de forma natural en el contenido disefiado
para plataforma populares como Instagram Reels, Tik Tok y Facebook

Stories.

5.3.2. Interaccion Digital con la Audiencia Objetivo

La interaccidn directa y personalizada facilita el establecimiento de una relacion solida

arraigada con los consumidores, fortaleciendo la presencia en linea de WAIKI para mantener

la lealtad de la comunidad.

5.3.2.1. Dinamicas en Redes Sociales:

Retos interactivos: Organizar eventos como el “Reto WAIKI Energético”, en el cual
los seguidores comparten sus experiencias sobre cémo utilizan WAIKI para
potenciar su energia diaria. Los participantes tendran la oportunidad de recibir
premios tales como kits del producto o descuentos en compras.

Encuestas y preguntas: Publicar encuestas en las historias de Instagram para
descubrir las preferencias de los clientes; como sus gustos favoritos o las
actividades que mas les entusiasman y asi poder generar interaccion y aportar

datos valiosos para tomar decisiones futuras sobre productos.
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Atencion Personalizada en Canales Digitales:

o WhatsApp Business: Permite establecer un canal directo para interactuar con

consumidores y distribuidores aclarando dudas, compartiendo promociones

exclusivas y recibiendo feedback.

e Mensajes personalizados: Usar las redes sociales para responder dar una

atencién rapida a consultas y agradecer interactuando con el cliente demostrando

un enfoque cercano y humano.

5.3.3. Publicidad Digital Segmentada

La implementacién de campanas publicitarias especificos para maximizar el impacto

de los esfuerzos promocionales y asegura un uso eficiente del presupuesto.

e Anuncios Creativos:

O

Campanas geolocalizadas: Disefar anuncios en Facebook e Instagram
dirigidos a estudiantes universitarios y personas con un estilo de vida activo
en Loja. Por ejemplo, un anuncio podria mostrar a un joven estudiando con
WAIKI a su lado, con el texto: “Energia natural para lograr mas”.

Retargeting: Reimpactar a usuarios que han visitado la landing page o
interactuado con las publicaciones, recordandoles promociones o

invitandolos a probar el producto.

e Colaboraciones con Microinfluencers:

©)

Influencers locales: Trabajar con deportistas y estudiantes universitarios
influyentes en Loja para que promuevan WAIKI en sus redes. Por ejemplo,
podrian compartir su experiencia al consumir WAIKI.

Descuentos exclusivos: Proveer codigos promocionales unicos para los
seguidores de estos influencers, incentivando las compras iniciales y

midiendo el impacto de la colaboracion.
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5.3.4. Promocién Educativa de los Beneficios del Producto

Destacar las caracteristicas diferenciadoras de WAIKI, como su enfoque en
ingredientes naturales y saludables, refuerza su propuesta de valor en el mercado.

e Contenido Educativo:

o Infografias atractivas: Crear publicaciones visualmente impactantes que
expliquen los beneficios de la guayusa y la quinoa, como su alto contenido
en antioxidantes.

o Comparaciones con la competencia: Publicar graficos que contrasten a
WAIKI con bebidas energéticas tradicionales, mostrando ventajas como la
ausencia de ingredientes artificiales y un enfoque en el bienestar fisico.

o Videos Explicativos:

o Minidocumentales: Producir videos cortos que cuenten la historia detras de
WAIKI, desde la cosecha de la guayusa y la quinoa por agricultores locales
hasta su transformacién en una bebida energizante unica.

5.3.5. Experiencias Digitales y Fisicas Conectadas

La combinacién de experiencias virtuales y eventos presenciales permite que los
consumidores interactien con la marca en multiples niveles, fortaleciendo su fidelidad y
aumentando la visibilidad.

e Degustaciones Digitales y Presenciales:

o Eventos hibridos: Organizar degustaciones en gimnasios y universidades,
promocionandolas previamente en redes sociales e invitando a los
asistentes a compartir su experiencia en tiempo real mediante
transmisiones en vivo.

o Resenas en tiempo real: Capturar la reaccion de los asistentes al probar
WAIKI y compartir estas resefias en Instagram y TikTok como contenido

auténtico y atractivo.
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5.4. Estrategias de Diferenciacién

(Ruiz-Almeida et al., 2015) manifiesta que las estrategias de diferenciacion se centran
en crear una oferta Unica en relacién con los competidores, ya sea ofreciendo productos o
servicios que aporten un valor afiadido al cliente. El valor ainadido puede surgir de la calidad
de la oferta, de un disefo especial o de otras caracteristicas especiales diferentes que luego
pueden convertirse en una ventaja competitiva.

Las siguientes estrategias de diferenciacion adaptadas a WAIKI tienen como objetivo
maximizar el impacto en el mercado local con una inversion inicial minima. Estas acciones
buscaran mostrar la originalidad y la calidad del producto, crear vinculos emocionales con los
clientes y crear una ventaja competitiva sostenible, como:

5.4.1. Campanas en redes sociales con microinfluencers locales

WAIKI colaborara con microinfluencers de la ciudad de Loja, enfocados en estudiantes
universitarios y deportistas con una audiencia comprometida. Estos influencers compartiran
contenido relacionado con el uso del producto en sus rutinas diarias, como actividades de
estudio o entrenamiento. La estrategia incluye intercambio de productos y compensaciones
econdmicas simbdlicas, lo que asegura un alto retorno de inversion con costos controlados.
5.4.2. Degustaciones en puntos estratégicos

Se organizara sesiones de degustacion en universidades y gimnasios seleccionados.
Estas actividades permitiran que el publico objetivo pruebe el producto, generando un
reconocimiento de marca y recopilando retroalimentacion directa de los consumidores.
5.4.3. Etiquetas con mensajes motivacionales

Las botellas de WAIKI incluiran frases motivacionales impresas, como “jEnergia para
tus metas!” o “La fuerza para cada desafio comienza aqui!”. Estas frases estan disefiadas
para generar un vinculo emocional con el consumidor, posicionando a WAIKI como un aliado

en el logro de objetivos personales y profesionales.
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5.4.4. Cddigos QR interactivos en las botellas

Cada botella llevara un coédigo QR que vinculara al usuario a listas de reproduccion
destinadas a estudiar, hacer ejercicio o animarse. Estaran disponibles en plataformas como
Spotify, lo que le agrega un valor extra al producto.
5.4.5. Apoyo a eventos locales

WAIKI patrocinara eventos deportivos, culturales, de vida estudiantil donde dentro del
evento se ofrezcan muestras gratuitas de sus productos junto con actividades promocionales.
Esto refuerza aun mas su asociacion con estilos de vida activos y saludables, y deja una
impresion positiva sobre la marca.
5.4.6. Transparencia en el origen de los ingredientes

Se comunicara de manera clara, tanto en los envases como en las plataformas
digitales, el origen natural y saludable de los ingredientes principales de WAIKI, destacando
su produccion ética y sostenible. Esto garantizara una percepcion de alta calidad vy
autenticidad del producto.
5.5. Presupuesto de Marketing

El presupuesto de marketing, entendido como una estrategia plasmada en un
documento operativo, detalla las acciones que una agenda u organizacion llevara a cabo para
ejecutar su plan de marketing dentro de un periodo especifico. (Huamanchaqui Adauto, 2023)

Tabla 1

Presupuesto Plan de Marketing

Servicio a ) ]
Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio
presupuestar

Campafias publicitarias
digitales $ 7500 $ 7500 $ 7500 $ 75,00 $ 85,00 $ 75,00
(Facebook/Instagram)
Colaboraciones con Canje con

_— $ 50,00 $ 50,00 $ 40,00 $ 50,00 $ 40,00
microinfluencers productos
Degustaciones en

. $ 5000 $ 4000 $ 5000 $ 40,00 $ 75,00 $ 7500
puntos estratégicos



Material POP y

74

packaging (etiquetas, $ 50,00 $ 50,00 $ 4500 $ 75,00 $ 50,00 $ 40,00
QR interactivos)
Creacion de contenido
digital (videos, $ 7500 $ 8500 $ 9500 $ 75,00 $ 85,00 $ 95,00
infografias, etc.)
$ $
TOTAL MENSUAL $ 26500 $ 34500 $ 325,00
300,00 300,00 305,00
Servicio a ) Septiembr ] o
Julio Agosto Octubre Noviembre  Diciembre
presupuestar e
Campafias publicitarias
digitales $ 7500 $ 7500 $ 7500 $ 75,00 $ 95,00 $ 75,00
(Facebook/Instagram)
Colaboraciones con Canje con Canje con
o $ 40,00 $ 40,00 $ 40,00 $ 65,00
microinfluencers productos productos
Degustaciones en
. 75,00 $ 7500 $ 7500 $ 75,00 $ 95,00 $ 40,00
puntos estratégicos
Material POP y
packaging (etiquetas, $ 4500 $ 5000 $ 40,00 $ 50,00 $ 40,00 $ 50,00
QR interactivos)
Creacion de contenido
digital (videos, $ 9500 $ 8500 $ 9500 $ 85,00 $ 95,00 $ 85,00
infografias, etc.)
TOTAL MENSUAL $330,00 $ 28500 $ 32500 $ 28500 $ 36500 $ 315,00

TOTAL ANUAL $ 3.745

Nota. Presupuesto de plan de marketing para “WAIKI”

El presupuesto anual de marketing de WAIKI esta disefiado estratégicamente para

maximizar su impacto, ajustando la inversibn segun eventos clave como examenes

universitarios y campeonatos deportivos. Se distribuye en campafias publicitarias digitales,

colaboraciones con microinfluencers, degustaciones, material POP y creacion de contenido

digital.

Las campafias digitales mantienen una inversion estable de $75,00 mensuales, con

aumentos en mayo y noviembre, alineados con periodos de alta demanda. Las

colaboraciones con microinfluencers combinan inversién monetaria y canjes estratégicos en

meses especificos para optimizar costos. Las degustaciones aumentan en mayo, junio,
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septiembre y noviembre, coincidiendo con eventos deportivos donde la bebida puede atraer
mas consumidores.

El material POP mantiene una inversion constante, asegurando presencia de marca,
mientras que la creacién de contenido digital presenta picos en mayo y noviembre, reforzando
la comunicacion en momentos clave.

Esta planificacién permite adaptar las estrategias a los habitos del publico objetivo,
asegurando un posicionamiento efectivo y sostenible a lo largo del afio.

6. Estudio Técnico y Modelo de Gestion Organizacional
6.1. Localizacion
La localizacion de una empresa implica elegir el lugar mas adecuado para sus operaciones,
considerando factores como proximidad a mercados, costos de transporte, acceso a
recursos, y restricciones legales. Esta decision tiene un impacto directo en la competitividad,
los costos operativos y la satisfaccion del cliente, por lo que es crucial analizar tanto criterios
cualitativos como cuantitativos (Fernandez Sanchez, 2006).

Figura 51

Localizacion

)
®
3
o

Nota. Localizacion de la empresa WAIKI

La empresa WAIKI se establecera en la calle Mireya Espinosa Carrién, urbanizacion

Mirador del Valle, ubicada en el sector Amable Maria, al norte de la ciudad de Loja. Esta
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eleccion responde a una estrategia integral que busca optimizar las operaciones logisticas,
garantizar un entorno funcional para almacenamiento y alinear la identidad de la marca con
un lugar que favorezca su desarrollo a mediano y largo plazo.

Mirador del Valle, es una urbanizacion con caracteristicas residenciales, conocida por
su tranquilidad, seguridad y entorno favorable para actividades comerciales. Aunque se
encuentra alejada del centro de Loja, esta distancia representa un beneficio clave, ya que la
zona esta libre de congestion vehicular, lo que facilita las operaciones logisticas y el
transporte. Ademas, existen diversas ventajas estratégicas de la localizacion:

. Espacio amplio y adecuado

La infraestructura disponible en Mirador del Valle cuenta con un espacio amplio y

funcional, ideal para el almacenamiento de las botellas de WAIKI. Esto asegura

condiciones o6ptimas de preservacion y manejo, contribuyendo a la calidad del
producto final.

. Facilidad de transporte y logistica

La ubicacion, caracterizada por un bajo nivel de trafico, permite una logistica mas

eficiente. Este factor reduce tiempos y costos asociados al traslado de materias primas

y la distribucién del producto a los clientes B2B y puntos de venta.

° Entorno tranquilo y seguro

La urbanizacién ofrece un ambiente tranquilo y de baja densidad poblacional, lo que

minimiza riesgos de seguridad y crea un espacio propicio para las operaciones diarias

del negocio.

° Reduccion de costos operativos

Al estar situada en una zona residencial y alejada del centro, los costos de renta y

mantenimiento del espacio son mas competitivos en comparacién con areas

comerciales. Esto permite destinar recursos a otras areas estratégicas del proyecto,
como marketing e innovacion.

° Proyeccion de crecimiento
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La zona norte de Loja, especificamente Amable Maria, ha mostrado un crecimiento
constante en términos residenciales y comerciales. Esta tendencia favorece la
posibilidad de expandir operaciones en el futuro sin necesidad de reubicarse.

. Alineacion con la identidad de la marca

La tranquilidad y funcionalidad de Mirador del Valle reflejan la esencia de WAIKI como

un proyecto enfocado en la naturalidad, la innovacion y la eficiencia operativa.

La eleccion del Mirador del Valle como la ubicacion de WAIKI se basa en su capacidad
para satisfacer las necesidades operativas y estratégicas del negocio. Su ubicacion
proporcionara un entorno seguro y funcional para el desarrollo actual del proyecto y permitira
la optimizacién de recursos para garantizar un crecimiento sostenible a mediados y largo
plazo.

6.2. Operaciones (Mapa de procesos)

“El mapa de procesos es una representacion grafica que permite identificar y analizar
las actividades clave de una organizacioén, facilitando la mejora continua y la eficiencia
operativa” (Gonzalo , 2006).

Figura 52

Mapa de procesos

MAPA DE PROCESOS WAIKI
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Nota. Mapa de procesos de la empresa WAIKI
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El mapa de procesos de WAIKI organiza los flujos principales de la empresa en cuatro
niveles distintos: estratégico, operativo, gestién y apoyo; y evaluacion. Todos estos niveles
estan enfocados en satisfacer las necesidades de los consumidores. En el nivel estratégico
se establecen los objetivos y alianzas clave junto a la gestién de calidad y riesgos para
asegurar una direccion clara y una planificacion efectiva. El proceso operativo abarca desde
la recepcion de materias primas hasta la distribucion y entrega del producto final, poniendo
énfasis en la produccién y el empaquetado como actividades centrales. Los procedimientos
de administracion y respaldo abarcan inventarios, promocién, facturacion y transporte; estos
favorecen la efectividad y difusion del producto finalizado. Por ultimo, el analisis permanente
garantiza el progreso constante través del estudio de informacion y comentarios recibidos tras
la entrega. Este enfoque global asegura un funcionamiento coherente y centrado en la calidad
y en la plena satisfaccion del cliente.

6.3. Diseno Organizacional (Organigrama)

"El organigrama es una representacion visual que ayuda a identificar y examinar las
actividades fundamentales de una empresa para promover la mejora constante y la eficacia
en sus operaciones.” (Scheifler, 1989).

Figura 53

Organigrama WAIKI

ORGANIGRAMA
ESTRUCTURAL GERENCIA
DE WAIKI |

« Direccion estratégica de la empresa.

- Supervision de todas las areas (produccion, logistica, marketing y
finanzas).

- Toma de decisiones clave sobre alianzas y finanzas

« Gestiona produccion, « Prepara y mezcla ingredientes de la . .
N « Desarrollo de campaias « Control financiero (facturacién,
almacenamiento y distribuci6n. bebida. o
N o N N . publicitarias. presupuestos, flujo de caja).
- Supervisa la calidad y eficiencia de « Maneja los equipos de produccién y ) . R -
« Gestion de clientes (universidades, « Optimizacion de costos en
los procesos. embotellado. . » o
) . gimnasios, supermercados). produccién y distribucion.
« Coordina la compra de materias « Controla la calidad del producto b 3 3 .
rimas. final = Monitoreo de percepcion de marca « Generacion de reportes financieros
P y analisis de mercado. para la toma de decisiones.

Nota. Organigrama estructural de la empresa WAIKI
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Tabla 2
Perfil de puestos
o o ) _ Salario
Caodigo Puesto Perfil ideal Experiencia
Aprox.
Profesional con titulo
universitario en Administracion | Minimo 3 afios en direccidn
Gerente i
de Empresas, Economia, | de empresas del sector de | $550
001 General ) ) ) L
(CEO) Finanzas, preferiblemente con |bebidas, planificacién | mensuales
MBA. Habilidades en liderazgo y | estratégica y negociacion.
toma de decisiones estratégicas.
) .y . |Al menos 2 afios en
Titulo/a en Ingenieria Industrial, . o
) o . o produccion, logistica o
Director/a de | Administracién o Logistica, con . ] $490
002 ] o y gestion operativa, con
Operaciones | conocimientos en producciéon y o mensuales
) experiencia en control de
control de calidad. ) _ )
calidad e inventarios.
Bachiller ~ técnico o con
] certificaciones en produccion de | No es indispensable, pero se
Operario de| . ~ .. | $480
003 . alimentos, con manejo de|valora 1 afio en produccion
Produccion o o . . mensuales
magquinaria y buenas préacticas de | de bebidas o alimentos.
manufactura.
) - Minimo 2 anos en
Titulado/a en Contabilidad o . $55 por
Contador ) _ contabilidad para pymes, o
004 Finanzas, experto en normativas . servicios
(Freelance) ) _ balances y declaraciéon de
tributarias y software contable. ) mensuales
impuestos.
Especialista | Profesional en Marketing, $300
en Publicidad o Comunicacion, con|Al menos 2 afios en
: - . . . por
005 Marketing conocimientos en  branding, | estrategias digitales, .
. ) _ o campafia o
Digital redes sociales y estrategias | publicidad pagaday SEO. o
servicio
(Freelance) |digitales.

Nota. Descripcién del organigrama de la empresa WAIKI

El organigrama muestra una jerarquia definida, encabezada por el CEO en su papel

de gerente general, con una divisién funcional que incluye las areas de produccion; logistica

y distribucion; ventas y marketing; y finanzas. Cada sector posee funciones especificas para

garantizar el cumplimiento de sus obligaciones, desde la produccién hasta la supervisién

financiera y la promocion de la marca, lo que refleja un enfoque estratégico integral en la

gestién empresarial.
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6.4. Diseno del Proceso Productivo o servicio (Flujograma)
El flujograma es una representacion grafica de las fases y elecciones en un proceso
de produccion o servicio. Esto ayuda a detectar deficiencias y mejorar los procedimientos

segun (Flores Romero et al., 2020).



Flujograma de produccién

Figura 54

Flujograma de produccion
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optimas
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Nota. Flujograma de produccion de la empresa WAIKI
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El flujograma de produccion de WAIKI asegura una operacion eficiente y bajo control
desde la adquisicibn de materias primas hasta la distribucion y entrega del producto
terminado. Esto implica pasos fundamentales como la purificacién del agua; la extraccién de
la infusién de guayusa; la preparacion vy filtracion de la quinoa; y la mezcla junto a la pulpa de
frutos rojos. Ademas, se llevan a cabo rigurosos controles durante todo el proceso para
garantizar la calidad y seguridad del producto final. Asimismo, se implementan medidas de
control de calidad en areas clave como la revision del pH y los grados Brix, asi como
inspecciones después del empaquetado y etiquetado. Por dultimo, el almacenamiento
apropiado y una distribucién bien planificada aseguran que el producto llegue en condiciones

Optimas a los distintos puntos de venta, fortaleciendo la calidad y seguridad de la bebida.



Flujograma de ventas

Figura 55

Flujograma de ventas
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Nota. Flujograma de ventas de la empresa WAIKI

¢La direccion
del cliente es

Gestionar quejas o
devolucion

Entrega y seguimiento del
producto

[ Finalizar proceso ]

83



84

El flujograma de ventas especifica el procedimiento desde la recepcion del pedido
hasta la entrega definitiva al cliente. Incorpora fases fundamentales como el control de
inventario, elaboracion de factura y aprobacién de pago. Ademas, considera posibles eventos,
como la escasez de inventario o fallos en la gerencia garantizando que el procedimiento sea
eficaz y centrado en la satisfaccion del cliente.

6.5. Conformacion Legal

La conformacion legal de una empresa implica la eleccion de la estructura juridica
adecuada, lo cual afecta aspectos fiscales, laborales y de responsabilidad legal, siendo crucial
para su funcionamiento y crecimiento (Mendoza Cola, 2009).

La empresa WAIKI sera registrada como una persona natural con RUC bajo la
titularidad de una de las integrantes, quien desempenara el rol de Gerente General (CEO).
Esta eleccion responde a la urgencia de simplificar los procesos administrativos y reducir los
costos iniciales. La otra integrante asumira el cargo de Directora de Operaciones, asegurando
una division funcional de responsabilidades dentro de la organizacion.

6.5.1. Roles y Responsabilidades
Gerente General (CEO):
e Registrar el negocio como persona natural en el (Servicio Nacional de Rentas
Internas)

e Actuar como representante legal de la empresa ante instituciones y terceros.

e Gestionar las finanzas, incluyendo facturacion, declaraciones tributarias vy

cumplimiento normativo.

e Desarrollar y mantener relaciones con proveedores, clientes y entidades

regulatorias.

Directora de Operaciones:

e Supervisar los procesos productivos, asegurando el cumplimiento de los

estandares de calidad establecidos.

e Administrar la logistica de distribucion y gestion de inventarios.
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¢ Implementar estrategias operativas alineadas con los objetivos de crecimiento de
la empresa.
6.5.2. Pasos para la Formalizacion Legal
e Registro del RUC:

o La integrante que fungira como Gerente General debe tramitar el Registro
Unico de Contribuyentes (RUC) ante el SRI.

o Clasificar la actividad econdmica bajo la nomenclatura arancelaria:
2202.90.00.10 — Bebidas energizantes, incluso gaseadas.

e Permisos Municipales:

o Registrar la actividad econdémica en el Municipio de Loja y obtener la patente
comercial.

o Cancelar las tasas correspondientes segun la normativa local.

e Certificaciones Sanitarias:

o Gestionar los permisos sanitarios y la certificacion de Buenas Practicas de
manufactura (BPM) ante la (Agencia Nacional de Regulacién, Control y
Vigilancia Sanitaria)

o Verificar que el etiquetado cumpla con los requisitos legales establecidos para
productos de consumo.

e Apertura de Cuenta Bancaria Empresarial:

o Abrir una cuenta bancaria a nombre de la titular del RUC para manejar

exclusivamente las transacciones comerciales de WAIKI.
e Facturacion Electronica:

o Implementar un sistema de facturacion electrénica autorizado por el SRI para

emitir comprobantes fiscales y registrar ingresos de manera adecuada.
6.5.3. Obligaciones Tributarias
e Presentar declaraciones mensuales de IVA.

e Efectuar la declaracién anual del impuesto a la Renta.
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e Cumplir con el pago correspondiente a la patente municipal y el impuesto del 1.5
por mil sobre los activos totales.

6.5.4. Contratos Internos

Pese a que la empresa operara bajo la modalidad de persona natural, se recomienda
establecer un contrato interno entre las dos integrantes. Este documento debe detallar:

e Las funciones y responsabilidades de cada integrante.

e Ladistribucion de utilidades y toma de decisiones.

e Mecanismos para la resolucion de conflictos.

¢ Condiciones para una posible transicion hacia una estructura corporativa formal.

7. Evaluacién Financiera

La evaluacién financiera es crucial para garantizar la adecuada utilizacion de los
recursos econdémicos en cualquier proyecto. Este capitulo se centra en analizar los aspectos
clave de la situacion financiera de WAIKI, considerando los distintos rubros financieros.
Asimismo, se proyectan las ventas anuales, el punto de equilibrio y los principales indicadores
financieros, como el VAN, TIR y PRI. Estos elementos permiten evaluar la viabilidad
econémica del proyecto y establecer estrategias que garanticen la sostenibilidad vy
rentabilidad a largo plazo.
7.1. Inversion Inicial

La inversion inicial de una empresa resulta fundamental para sentar los cimientos de
su funcionamiento y desarrollo futuro. Este desembolso implica los gastos indispensables
para dar inicio a la produccién y adquirir equipos y materias primas necesarios ademas de
cubrir otros costos administrativos.

Tabla 3

Inversion Inicial

INVERSION INICIAL

Activo Fijo $ 5.201
Activo Diferido $ 75,08
Activo Circulante $ 36.431
Gastos Operacionales $ 45.485
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Total Anual $ 87.193

Nota. Inversion Inicial de la empresa WAIKI

La empresa WAIKI reparte estratégicamente su inversién inicial para garantizar su
funcionamiento desde sus comienzos. Se destinan $5.201 en activos fijos, que comprenden
maquinaria de produccién y quipos de oficina, fundamentales para las actividades de
produccién y administracion. Esta inversidon garantiza la habilidad de la compania para
comenzar su produccion eficazmente.

Se invierten $36.431 en activos circulantes, ya sean directos o indirectos, lo que
posibilita a la compafiia a mantener un flujo de produccién constante y eficiente, asegurando
el suministro para cubrir las necesidades del mercado.

Finalmente, los costos operativos llegan a $45.485 abarcando el alquiler, la fuerza
laboral, el mantenimiento de maquinaria y el marketing. Estos costos son esenciales para el
funcionamiento cotidiano de la compania y para garantizar su posicién en el mercado.

En total, la inversion inicial de $87.193 esta distribuida de manera que proporciona a
WAIKI los recursos necesarios para iniciar y mantener sus operaciones de manera eficiente
y sostenible.

7.2. Presupuesto de Ventas

El analisis del presupuesto de ventas de WAIKI, evidencia una marcada influencia de
la estacionalidad en la demanda de su producto. Esto se debe a su posicionamiento como
una alternativa saludable para estudiantes y deportistas, lo que hace que los periodos de
mayor consumo coincidan con momentos de alta actividad en universidades y clubes

deportivos.
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Presupuesto de Ventas
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PRESUPUESTO DE VENTAS PRODUCTO

EMPRESA "WAIKI"

Del 01 de enero al 31 de diciembre del 2025

Precio de venta por paca 19
) ] Margen de beneficio: 95%
Precio de venta por unidad 1,6
Prevision de ventas en unidades
Mes Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto | Septiembre | Octubre Noviembre Diciembre
Precio
o $19 $19 $19 $19 $19 $19 $19 $19 $19 $19 $19 $19
Unitario
Ventas por
641 641 652 566 737 694 705 609 694 609 780 673
pacas
Total de
$12.205 $12.205 $12.409 $10.781 | $14.036 $13.222 | $13.426 | $11.595 | $13.222 $11.595 $14.850 $12.816
venta al mes
TOTAL DE VENTAS ANUAL EN PACAS 8000
TOTAL DE VENTAS ANUAL EN USD $ 152.363

Nota. Proyeccion de venta WAIKI Energy Drink

Es asi como se evidencia el precio unitario de la paca de 12 unidades de la bebida, el cual se mantiene constante en $19 a lo largo del

afo, garantizando estabilidad en la planificacion financiera. Sin embargo, el volumen de ventas presenta fluctuaciones significativas, con el punto

mas bajo en abril (566 pacas), y el mas alto en noviembre (780 pacas). Esta variabilidad se asocia directamente al calendario académico

universitario y al calendario deportivo en el que se distinguen épocas de mayor y menor demandas.
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En cuanto a los ingresos anuales de la empresa se refiere: oscilan entre $10.781 en
abril y alcanzan un maximo de $14.850 en noviembre; lo que da un total proyectado de
$152.363 para el afio completo a partir de la venta estimada de 8.000 pacas durante el
ejercicio econdmico previsto; o que permitira evaluar la rentabilidad esperada y disefar
estrategias financieras adecuadas.

En términos de ingresos, estos oscilan entre $10.781 en abril y $14.850 en noviembre,
sumando un total anual proyectado de $152.363. A lo largo del ejercicio, la empresa prevé
comercializar un total de 8.000 pacas, lo que permite evaluar la rentabilidad esperada y definir
estrategias financieras efectivas.

7.3. Punto de Equilibrio

Determinar el punto de equilibrio es fundamental para calcular el nUmero minimo de
ventas que WAIKI necesita alcanzar para cubrir sus gastos y evitar pérdidas. Esto ayuda a
evaluar su rentabilidad y a establecer estrategias financieras eficientes.

Tabla 5

Punto de equilibrio

CALCULO - PUNTO DE EQUILIBRIO

Costos Fijos anuales $ 40.964
Costo variable unitario por unidad $ 0,81
Costo unitario por paca $ 9,72
Precio Unitario por paca $ 19
PACAS x12 unidades 4393
JULIO
$ $ 83.662

Nota. Punto de equilibrio de la empresa WAIKI
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Figura 56
Punto de equilibrio
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Nota. Punto de equilibrio grafico de la empresa WAIKI

Para determinar el punto de equilibrio de la empresa WAIKI, se establece que los
costos fijos anuales, los cuales ascienden a $40.964 monto que la empresa debe cubrir
independientemente del volumen de ventas. Asimismo, el costo variable unitario por botella
es de $0,81 mientras que el costo por paca asciende a $9,70 con un precio de venta unitario
de $19 por paca, cada una conformada por 12 unidades.

Con base en estos datos, se calcula que el punto de equilibrio se alcanza con la
comercializacion de 4.393 pacas, lo que representa ingresos minimos de $83.662 anuales
para evitar pérdidas. Esto implica que, a partir de esta cantidad la empresa comenzaria a
generar utilidades.

Considerando que la proyeccion de ventas anuales es de 8.000 pacas, se evidencia
que la empresa supera ampliamente su punto de equilibrio, lo que refuerza la viabilidad y

rentabilidad de sus operaciones.
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7.4. Estados Financieros (Estado de Costos - Estado de P&G - Estado Flujo de
Caja)
7.4.1. Estado de Costos

El estado de costos anual de la empresa proporciona una visién integral sobre la
estructura de costos de produccion y ventas, lo cual resulta esencial para evaluar la
rentabilidad y la eficiencia operativa del negocio.

Tabla 6

Estado de costos

EMPRESA "WAIKI"
ESTADO DE COSTOS
1 ENERO 2024 -31 DIC 2025

Compras de materia prima $ 36.431
MATERIA PRIMA DISPONIBLE PARA LA PRODUCCION $ 36.431
MATERIA PRIMA UTILIZADA $ 36.431
MANO DE OBRA DIRECTA $ 21.637
COSTOS INDIRECTOS $ 16.466
COSTOS DE PRODUCCION $ 74.535
COSTO TOTAL DE PRODUCTOS EN PROCESO $ 74.535
COSTO DE PRODUCTOS TERMINADOS $ 74.535
COSTO TOTAL DE PRODUCTOS TERMINADOS $ 74.535
ELABORACION REVISION APROBACION

Nota. Estado de costos de la empresa WAIKI

El Estado de Costos de la empresa WAIKI muestra una gestion eficicaz de los
recursos destinados a la produccién. Se destiné un total de $36.431 a la compra de materia
prima, que fue completamente utilizada en la produccion, sin generar sobrantes. Este
aprovechamiento total de la materia prima refleja una administracion eficaz de los insumos
por parte de la empresa.

En cuanto a los costos de mano de obra directa, la empresa incurrié en un gasto de
$21.637 lo que refleja los costos asociados con la fuerza laboral encargada de transformar la
materia prima en productos terminados. Ademas, los costos indirectos fueron de $16.466
cubriendo los gastos generales necesarios para el mantenimiento y funcionamiento de la

produccion.
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El costo total de produccién alcanzé los $74.535, cifra que se corresponde con el costo
de productos en proceso y el costo de productos terminados, lo que indica que toda la
produccién fue completada y no quedd inventario sin vender. Finalmente, el costo de ventas
también fue de $74.535 lo que demuestra que WAIKI logré vender toda la produccién durante
el periodo, asegurando una adecuada sincronizacion entre la produccién y las ventas.

7.4.2. Estado de P&G

El Estado de Pérdidas y Ganancias anual de la empresa WAIKI presenta un resumen

de los ingresos, costos y gastos asociados a la operacion del negocio.

Tabla 7
Estado de pérdidas y ganancias

EMPRESA "WAIKI"
ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS
1 ENERO AL 31 DIC 2025
EXPRESADO EN MILES DE DOLARES

Ventas netas $ 152.363
Costo de ventas $ 74.535
UTILIDAD BRUTA $ 77.828
Gastos financieros $ 23.866
Depreciaciones $ 468
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS $ 53.494
Provision paraimpuestos $ 11.769
UTILIDAD NETA $ 41.725
UTILIDAD DISPONIBLE PARA SOCIOS Y ACCIONISTAS $ 41.725
ELABORACION REVISION APROBACION

Nota. Estado de pérdidas y ganancias de la empresa WAIKI

El Estado de Pérdidas y Ganancias de la empresa WAIKI muestra una sdlida situacion
financiera, evidenciando un desempefio positivo en cuanto a la rentabilidad se refiere. Las
ventas netas alcanzan los $152.363 lo que demuestra un importante nivel de ingresos
generado por la comercializacién de las bebidas energizantes en el mercado. Este indicador
es crucial para evaluar el éxito de las estrategias comerciales implementadas por la empresa,

debido a que ha logrado mantener un flujo constante de ventas.
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Basandose en estas ventas, el costo se elevo a $74.535 lo que derivé en un beneficio
bruto de $77.828. Esta cifra indica que WAIKI ha conseguido producir un margen bruto de
ganancia significativo, lo que evidencia una administracion eficiente de los costos de
produccion. No obstante, la compafia realizd desembolsos financieros por un total de
$23.866 que, a pesar de ser indispensables para financiar las operaciones y la expansion el
beneficio neto. Igualmente, las depreciaciones llegaron a los $468, lo que sefiala la
repercusion en el resultado de la operacion.

La utilidad antes de impuestos fue de $53.494 un valor que demuestra la rentabilidad
de la empresa antes de considerar las obligaciones fiscales. Posteriormente, la prevision para
impuestos fue de $11.769 lo que dejo una utilidad neta de $41.725, cifra que es positiva, lo
gue indica que la empresa ha logrado generar ganancias después de impuestos, las cuales

son completamente atribuibles a los accionistas y socios.

7.4.3. Estado Flujo de Caja

El estado de flujo de caja de la empresa WAIKI expone la variacion en los niveles de
liquidez a lo largo del periodo analizado, proporcionando informacién clave para evaluar la
capacidad de generacion de liquidez, el cumplimiento de obligaciones financieras y la

sostenibilidad operativa.
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Flujo de caja mensualizado
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FLUJO DE EFECTIVO MENSUALIZADO

DEL 1 ENERO 2025 AL 31 DIC 2025

EXPRESADO EN MILES DE DOLARES

ENE FEB MAR ABR MAY JUN JUL AGO SEP OoCT NOV DIC Total
Saldo inicial $- $31.438 $33.779 $36.318 $37.270 $41.397 $44.730 $48.262 $50.007 $53.341 $55.086 $60.007
Ingresos
Ventas en efectivo $12.205 $12.205 $12.409 $10.781 $14.036 $13.222 $13.426 $11.595 $13.222 $11.595 $14.850 $12.816 $152.363
Total Ingresos $12.205 $12.205 $12.409 $10.781 $14.036 $13.222 $13.426 $11.595 $13.222 $11.595 $14.850 $12.816 $152.363
Egresos
Compra de mercancia $3.036 $3.036 $3.036 $3.036 $3.036 $3.036 $3.036 $3.036 $3.036 $3.036 $3.036 $3.036 $36.431
Pago de ndmina $3.175 $3.175 $3.175 $3.175 $3.175 $3.175 $3.175 $3.175 $3.175 $3.175 $3.175 $3.175 $38.103
Pago de Seguridad social $296 $296 $296 $296 $296 $296 $296 $296 $296 $296 $296 $296 $3.553
Depreciaciones $468 $468 $468 $468 $468 $468 $468 $468 $468 $468 $468 $468 $5.617
Pago de impuestos $75 $- $- $- $- $- $- $- $- $- $- $- $75
Pago de servicios basicos  $140 $140 $140 $140 $140 $140 $140 $140 $140 $140 $140 $140 $1.680
Pago de alquiler $160 $160 $160 $160 $160 $160 $160 $160 $160 $160 $160 $160 $1.920
Pago de mantenimiento $10 $- $- $- $- $- $- $- $- $- $- $- $10
Pago de publicidad $600 $600 $605 $565 $645 $625 $630 $585 $625 $585 $665 $615 $7.345
Total Egresos $7.960 $7.875 $7.880 $7.840 $7.920 $7.900 $7.905 $7.860 $7.900 $7.860 $7.940 $7.890 $94.735
Flujo de caja econdmico $4.245 $35.768 $38.307 $39.259 $43.386 $46.719 $50.251 $51.996 $55.329 $57.075 $61.996 $64.932 $57.628
Flujo de caja financiero $31.438 $33.779 $36.318 $37.270 $41.397 $44.730 $48.262 $50.007 $53.341 $55.086 $60.007 $62.943 $62.943

Nota. Flujo de caja mensualizado de la empresa WAIKI
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El flujo de efectivo mensualizado de la empresa WAIKI refleja la evolucién de ingresos,
egresos y saldos financieros en miles de ddlares. Dado que la empresa es nueva y recién
iniciara operaciones en enero, no cuenta con un saldo inicial de efectivo.

A lo largo del afio, los ingresos por ventas en efectivo alcanzan un total de $152.363
con una tendencia creciente en el primer semestre y estabilidad en los meses posteriores.
Estos ingresos representan la principal fuente de liquidez de la empresa y sustentan sus
operaciones.

Los egresos anuales ascienden a $94.735 con la compra de mercancia ($36.431) y el
pago de némina ($38.103) como los rubros mas significativos. Estos gastos reflejan los costos
operativos esenciales para el desempefio de la empresa y el cumplimiento de sus
obligaciones recurrentes.

El flujo de caja econdmico, definido como la diferencia entre ingresos y egresos, se
mantiene positivo con un acumulado de $57.628 lo que denota una gestiéon eficaz de los
recursos. Por su parte, el flujo de caja financiero muestra un crecimiento sostenido, pasando
de $31.438 en febrero a $62.943 en diciembre, lo que refleja una mejora progresiva en la
liquidez de la empresa a medida que avanza el ano.

7.5. Indicadores Financieros (VAN - TIR - Periodo de recuperacién)

Para determinar los indicadores financieros, es esencial conocer la cantidad de la

inversion inicial y los flujos de efectivo previamente evaluados.

Tabla 9

Datos para indicadores financieros

INVERSION INICIAL FLUJO DE CAJA
ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
$-87.193 $62.943 $33.761 $33.761 $55.639 $61.888

Nota. Datos necesarios para los indicadores financieros de la empresa WAIKI

De acuerdo con el fujo de caja, el monto inicial es de -$87.193 mientras que el flujo

de caja de los cinco afios es de $61.888
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7.5.1. VAN
El Valor Actual Neto (VAN) evalua la rentabilidad de un proyecto al comparar los
ingresos futuros con la inversién inicial. Un VAN positivo indica que la empresa generara

ganancias
Tabla 10

Valor Actual Neto

VAN $ 90427
Nota. Valor Actual Neto de la empresa WAIKI

El calculo del Valor Actual Neto (VAN), obtenido en la evaluacién financiera del
proyecto, es de $90.427 lo que sugiere que la inversion conducira a un valor adicional positivo
en el futuro. Con una inversion inicial de $87.193 y un VAN positivo, queda claro que el
proyecto es rentable y viable financieramente debido a que genera un valor significativo en
términos financieros.

7.5.2. TIR

La Tasa Interna de Retorno (TIR), es un indicador que evalua la rentabilidad de un
proyecto en términos porcentuales el compararla con el con el costo de oportunidad del capital
invertido.

Tabla 11

Tasa Interna de Retorno

TIR 49%

Nota. Tasa Interna de Retorno de la empresa WAIKI

La Tasa Interna de Retorno (TIR) se situa en un 49%, lo que demuestra un rendimiento
muy positivo en comparacion a las tasas habituales utilizadas en proyectos de inversién. Esto
sugiere que el proyecto tiene un beneficio considerable debido a que el retorno esperado
supera significativamente el costo de oportunidad del capital. Asimismo, este TIR indica que
el proyecto es viable y rentable a largo plazo.
7.5.3. Periodo de recuperacion

El Periodo de Recuperacion de la Inversion (PRI) determina el tiempo necesario para

recuperar el capital invertido a través de los ingresos generados por el proyecto.
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Tabla 12

Periodo de Recuperacion de la Inversion

PRI 1.7

Nota. Periodo de Recuperacion de la Inversién de la empresa WAIKI

El Periodo de Recuperaciéon de la Inversion (PRI) es de 1 Aao y 7 meses, lo que
demuestra una pronta recuperacion del capital invertido. Este resultado indica que en menos
de dos anos el flujo de caja acumulado cubrira la totalidad en la inversion inicial, reduciendo
significativamente el riesgo financiero del proyecto.

8. Plan de Internacionalizacion
8.1. Andlisis de las capacidades de la empresa

El analisis de las capacidades de la empresa implica evaluar sus recursos vy
competencias internas para determinar su potencial competitivo y formular estrategias
efectivas en el mercado. (Ibarra Mirén y Suares Hernandez, 2002)

La eficiente capacidad productiva de WAIKI le permite satisfacer la demanda del
mercado neerlandés al producir 100.400 botellas al afio (50.200 litros) en un proceso
continuado de 8 horas diarias que resultan en 50 botellas por hora dando un total de 400
botellas y 8.367 mensuales, asegurando un abastecimiento constante.

Para mejorar la distribucién, la produccion se agrupa en pacas de 12 unidades, con
una capacidad de producir 33 pacas diarias y 8.367 anuales, lo que optimiza la logistica y
reduce los costos de transporte. Esta estructura permite mantener un suministro estable para
distribuidores y supermercados en Paises Bajos.

Gracias a su volumen de produccion constante y un sistema de embalaje eficiente
WAIKI esta preparada para expandirse en el mercado neerlandés, garantizando tiempos de
entrega Optimos y una distribucién competitiva.

8.2. Eleccioén Pais Internacionalizar

El proceso de seleccién del pais de exportacion para WAIKI se fundamentd en un

analisis detallado de los mercados potenciales, considerando factores comerciales, logisticos,

regulatorios y de demanda. Para ello, se evaluaron los principales destinos de exportacion de
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bebidas no alcohdlicas desde Ecuador, los mercados con mayor potencial de crecimiento y
los indicadores clave que permitieron tomar una decision estratégica.

Andlisis de los principales destinos de exportacion

Segun datos de (International Trade Centre (ITC), 2024), Ecuador exporta bebidas no
alcohdlicas principalmente a Estados Unidos, Peru y Colombia, lo que evidencia una fuerte
concentracion en el mercado americano debido a acuerdos comerciales favorables y
proximidad geografica. Asimismo, se identificé que Paises Bajos, Honduras, Panama y Costa
Rica también figuran entre los principales mercados receptores, destacando Paises Bajos
como una puerta de entrada clave al continente europeo. El valor exportado de $4 millones
refleja el crecimiento del sector y subraya la necesidad de diversificacion para reducir la
dependencia de mercados tradicionales.

Identificaciéon de mercados con mayor potencial

El (International Trade Centre (ITC), 2024) identificé a Tailandia, Alemania, Paises
Bajos y Estados Unidos como los mercados con mayor potencial para la exportacion de
bebidas no alcohdlicas y energizantes desde Ecuador. Tailandia lidera con un valor estimado
de $1.400 millones, loa que indica una alta demanda de bebidas funcionales.

Sin embargo, los paises europeos, particularmente Alemania y Paises Bajos,
presentan un alto interés por productos saludables y sostenibles, respaldados por su potencial
de importacion de $842 millones y $763 millones, respectivamente. Por otro lado, Estados
Unidos se mantiene como un socio comercial clave, con un potencial de $700 millones,
reflejando su consolidacién como mercado de bebidas energizantes naturales.

Seleccioén de los mercados estratégicos

Con base en el andlisis previo, se seleccionaron Paises Bajos, Estados Unidos y
Alemania como los mercados prioritarios para la expansiéon de WAIKI. Estados Unidos
destaca por su demanda estable y desarrollada en bebidas energizantes, mientras que
Paises Bajos y Alemania ofrecen oportunidades de crecimiento dentro de la Unién Europea,

con una creciente preferencia por bebidas saludables. Ademas, el acceso preferencial al
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mercado europeo a través del (Acuerdo Comercial Ecuador — Unién Europea, 2017) facilita
la comercializacién en estos paises.

Analisis competitivo con el modelo de Porter

El Analisis Porter permitié evaluar la competitividad en los mercados seleccionados.
Se determind que la amenaza de nuevos competidores es alta en Estados Unidos debido a
la facilidad de entrada, mientras que en Paises Bajos y Alemania es moderada debido a
regulaciones estrictas. La rivalidad entre competidores es mas intensa en Estados Unidos,
donde marcas como Red Bull y Monster dominan el mercado, mientras que en los paises
europeos la competencia es fuerte, pero con mayor apertura a nuevas opciones. El poder de
negociacién de los clientes es alto en Paises Bajos y Estados Unidos, obligando a las marcas
a innovar y diferenciarse constantemente.

Analisis de estadisticas clave

Los datos del (International Trade Centre (ITC), 2024), muestran que Estados Unidos
lidera en valor exportado con $1.708 millones, mientras que Paises Bajos registra un valor
menor de $4 millones, pero con un crecimiento del 92% en exportaciones, lo que evidencia
su potencial de expansiéon. Alemania, aunque no presenta cifras exactas, mantiene un
crecimiento estable. Adicionalmente, los tres paises eliminan barreras arancelarias,
facilitando el ingreso de productos ecuatorianos, aunque Estados Unidos presenta mas
regulaciones técnicas y no técnicas en comparacion con los mercados europeos.

Elecciéon de Paises Bajos como mercado prioritario

Tras evaluar los factores comerciales, regulatorios y logisticos, se determiné que
Paises Bajos es el destino mas adecuado para la internacionalizacion de WAIKI. Este pais se
distingue por su infraestructura logistica avanzada, con el puerto de Réterdam como centro
de distribucion clave en Europa. Ademas, el acceso preferencial gracias al Acuerdo Comercial
Multipartes permite la comercializacién sin barreras arancelarias.

A nivel competitivo, la rivalidad en el sector de bebidas energizantes es moderada, lo
que facilita la entrada de nuevas marcas que cumplan con los estandares de sostenibilidad y

calidad exigidos por los consumidores europeos. En este sentido, la eleccion de Paises Bajos
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permite consolidar la presencia de WAIKI en Europa, y también posiciona la marca dentro de
un mercado estratégico para su crecimiento a largo plazo.
8.2.1. Steeple del pais seleccionado

Social

Paises Bajos cuenta con un indice de libertad en el mundo de 97/100 (Freedom
House, 2024), lo que evidencia un entorno favorable para la participacion ciudadana y el
desarrollo empresarial en un marco de respeto por los derechos fundamentales.

Los Paises Bajos ocupan la 4ta posicion mundial en libertad de prensa, con un puntaje
de 87.73 sobre 100 puntos segun datos de (Reporteros Sin frontera, 2024), lo que asegura
transparencia y acceso a informacion confiable con factores clave para la toma de decisiones
en negocios internacionales.

Tecnolégico

Paises Bajos tiene un indice de Desempefio Logistico (LPI) de 4.1 sobre 5 puntos, lo
que evidencia una infraestructura de transporte y distribucion de alta eficiencia (Banco
Mundial, 2023).

El alto nivel de digitalizaciéon en Paises Bajos favorece la adopcion de tecnologias
innovadoras en el sector empresarial, impulsado la eficiencia en los procesos comerciales y
la integracion de las cadenas de suministro globales (Banco Mundial, 2024).

Econdémico

El indice de libertad econémica se sitia en 77,3/100 colocandose en el puesto numero
11 a nivel global segun (The Heritage Foundation, 2024), lo cual indica un ambiente favorable
para la inversion extranjera y el crecimiento empresarial.

El ingreso medio por persona es de $64.57 segun (Banco Mundial, 2024), lo que indica
un nivel adquisitivo elevado y un mercado favorable para bienes de valor afiadido.

En cuanto a la libertad empresarial obtiene una puntuacién de 88,600 sobre 100; la
libertad de inversion se sitia en 90 sobre 100 y la libertad financiera en 80 sobre 10, esto
segun (The Heritage Foundation, 2024). Estos datos reflejan un entorno econémico propicio

para la expansidon de empresas a nivel internacional.



101

Ambiental

Las emisiones de gases de efecto invernadero (GEI) asciende a 167.85 Mt CO., lo
que indica la necesidad de continuar implementando estrategias de mitigacién del impacto
ambiental. Paises Bajos ha avanzado en la incorporacién de fuentes de energia limpia,
alcanzando un 15% de energia renovable en el consumo final. (Agencia Europea de Medio
Ambiente, 2024)

Este contexto abre oportunidades para empresas con una vision de sostenibilidad y
responsabilidad ecoldgica.

Politico

El indice de percepcion de la corrupcion es de 78/100, situando al pais en la 92
posicidn global (Transparency International, 2024).

Los derechos politicos tienen una puntuacién de 39/40, mientras que las libertades
civiles alcanzan 58/60 (Freedom House, 2024), lo que evidencia un entorno politico confiable
y predecible, esencial para la inversion extranjera.

Legal

Se estima que el proceso de establecer un negocio puede llevar alrededor de 9 dias
en comparacion a los 3 dias que requiere registrar una propiedad; ademas de tener un costo
equivalente al 6,1% del valor de la propiedad segun el (Banco Mundial, 2021).

La gestion de tierras en Réterdam ha sido valorada en 28,5 sobre 30 puntos segun el
(Banco Mundial, 2021); esto proporcionara seguridad legal para la compra de propiedades y
estabilidad para las inversiones inmobiliarias extrajeras en la zona.

Etico

Paises Bajos tiene normas rigurosas en cuanto a la proteccion de datos /GDPR), lo
que asegura niveles elevados de identidad y seguridad digital (Transparency International,
2024).

El indice de percepcién de derechos humanos el alto y demuestra un compromiso

firme hacia la equidad y la justicia social (Freedom House, 2024).
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La solicitud de articulos sostenibles es alta; el 72% de los compradores prefiere
productos éticos y respetuosos con el medio ambiente (The Heritage Foundation, 2024), lo
que se traduce en una ventaja competitiva para las empresas que priorizan la sostenibilidad.
8.3. Requerimientos legales del pais elegido

Paises Bajos cuenta con un marco regulatorio favorable para la llegada de inversiones
extranjeras directas que atraen los inversores mediante incentivos gubernamentales, ademas
cuenta con una infraestructura muy bien desarrollada. Por esta razon este pais es
considerado una de las opciones mas interesantes para la expansion global o el
establecimiento de nuevas empresas (Auxadi, 2021).

Segun los datos del (International Trade Centre (ITC), 2024); para exportar desde
Ecuador hacia Paises Bajos se requiere cumplir 22 medidas no arancelarias que abordan
aspectos ya sean de salud publica y animal, implicaciones fiscales, requisitos de embalaje y
de trazabilidad. Estas regulaciones comprenden desde la obtencién de permisos sanitarios y
fitosanitarios hasta el seguimiento de estandares microbiolégicos meticulosos y la aplicacion
de practicas higiénicas rigurosas durante el proceso productivo para garantizar la calidad y
seguridad de los productos exportados.

Ademas, se requiere un etiquetado detallado que cumpla las normativas relacionadas
al historial de transformacion para asegurar la trazabilidad del producto a lo largo de toda la
cadena de suministro. A pesar de que la exencién arancelaria puede ser una ventaja
competitiva importante; estas regulaciones representan un desafio para WAIKI y su
cumplimiento riguroso es crucial para su entrada al mercado neerlandés; especialmente en

los principales supermercados y puntos clave de distribucion.

8.3.1. Partidas Arancelarias
Segun lo establecido por el (Servicio Nacional de Aduana del Ecuador), la partida
arancelaria correspondiente para la bebida energizante WAIKI es:

2202.99.00.10
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Estando en la seccion |V, esta partida comprende productos de la industria
alimentaria, incluyendo bebidas, liquidos alcohdlicos y vinagre. Dentro de esta clasificacion,
se encuentran diversas preparaciones alimenticias utilizadas para el consumo humano.

Capitulo 22: Bebidas, liquidos alcohdlicos y vinagre

La partida 2202 abarca “agua, incluidas el agua mineral y la gaseada, con adicién de
azucar u otro edulcorante o aromatizada, y demas bebidas no alcohdlicas, excepto los jugos
de frutas u otros frutos o de hortalizas”.

En este contexto, la subpartida 2202.99.00 clasifica “otras bebidas no alcohdlicas”,
distintivas de la cerveza sin alcohol. //. Las demas.

Finalmente, la subpartida nacional 2202.99.00.10 se asigna especificamente a
“bebidas energizantes, incluso gaseadas. //. Las demas”, categoria en la que se enmarca
WAIKI. Esta clasificacién incluye bebidas formuladas con ingredientes funcionales disefiados
para brindar energia, independientemente de la presencia de cafeina o estimulantes
anadidos.

8.3.2. Tarifa arancelaria

La eliminacion de aranceles (0%) para productos ecuatorianos en Paises Bajos
representa una ventaja competitiva clave para la internacionalizacion de WAIKI, este acceso
preferencial permite que la marca compita en igualdad de condiciones con productos locales,
reduciendo costos de exportacion y mejorando su competitividad en el mercado. (International
Trade Centre (ITC), 2024)

Asimismo, el cumplimiento de reglas de origen garantiza que solo los productos
ecuatorianos certificados se beneficien de esta ventaja, incentivando la formalizacion y el
cumplimiento de estandares internacionales. Ademas, el respaldo al progreso impulsa la
expansion de las exportaciones de Ecuador hacia la Unién Europea, promoviendo la
fortificacion de WAIKI en el sector de las bebidas energizantes sostenibles.

8.3.3. Documentacién para exportacion
Para exportar WAIKI a Paises Bajos se requiere cumplir con ciertos requisitos

esenciales. Segun las leyes de Ecuador y para realizar tramites importantes se deben
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presentar ciertos documentos esenciales como el Registro Unico de Contribuyentes (RUC),
la factura comercial detallada y la Declaracion Aduanera de Exportacion (DAE) registrada en
ECUAPASS. Ademas, es necesario tener un certificado de origen para poder acceder a los
beneficios de los acuerdos comerciales y obtener los permisos especificos como el registro
sanitario proporcionando por el ARCSA.

El transporte también requiere cierta documentacion especifica; por ejemplo, el
Conocimiento de Embarque (B/L), en caso de envios maritimos y un seguro que garantice la
proteccion del cargamento durante el traslado. Asimismo, se debe cumplir con normativas de
etiquetado y con certificaciones sanitarias para asegurar que los productos cumplan los
estandares del mercado holandés. Estas normativas estéan detalladas en la Guia de
Exportadores del (Ministerio de Produccion, Comercio Exterior, Inversiones y Pesca, 2021).
8.3.4. Proceso de exportacion (SENAE)

Segun el Instructivo del (Servicio Nacional de Aduana del Ecuador, 2022), el proceso
de exportacion inicia con el registro del exportador en ECUAPASS vy la generacion de los
documentos requeridos. Posteriormente, la mercancia es ingresada a una zona primaria,
donde se registra el Informe de Ingreso de Exportacion (IIE) y se verifica su cantidad y
descripcién. Una vez ingresada, la aduana asigna un canal de aforo: verde si no requiere
revision, amarillo si se exige verificacion documental o rojo si es necesaria una inspeccion
fisica.

Si la mercaderia cumple con todos los requisitos, se autoriza su salida y se procede
con el embarque. La transmisién del Conocimiento de Embarque en ECUAPASS permite el
despacho final de la mercaderia. Finalmente, la declaraciéon aduanera es regularizada y se
da seguimiento a la llegada del producto a su destino, asegurando el cumplimiento de las
regulaciones en el pais importador.

8.3.5. Etiquetados

La etiqueta de WAIKI debe cumplir con las regulaciones ecuatorianas y europeas para

garantizar su correcta comercializacion en Paises Bajos. En Ecuador, debe incluir

denominacién del producto, lista de ingredientes en orden decreciente, contenido neto,
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numero de lote, fecha de caducidad, condiciones de almacenamiento e informacién
nutricional. Ademas, como se trata de una bebida energizante, la normativa exige la indicacion
de que no contiene cafeina, colorantes ni edulcorante artificiales, asegurando que el
consumidor tenga informacién clara y precisa. En la Union Europea, el etiquetado debe estar
traducido al neerlandés, con un tamafo de letra adecuado y cumplir con las normativas del
Reglamento (CE) N.° 1169/2011 respecto a la informacion obligatoria y presentacion de los
datos. (Ministerio de Produccion, Comercio Exterior, Inversiones y Pesca, 2023)
8.3.6. Empaques

Las botellas de WAIKI, fabricadas en plastico PET, seran embaladas siguiendo un
esquema de tres niveles de empaque. Primero, el embalaje primario corresponde a la botella
individual con su etiqueta. Luego, el embalaje secundario consistira en packs de 12 botellas
envueltas en film plastico retractil, asegurando su estabilidad durante la manipulacion y
almacenamiento. Finalmente, el embalaje terciario agrupara varias pacas en cajas de cartén
corrugado, las cuales seran colocadas en pallets estandarizadas para facilitar su transporte y
distribucién. Las cajas incluiran marcaciones obligatorias, como pais de origen, datos del
exportador e importador, numero de lote y cédigos de barras, cumpliendo con los requisitos
logisticos de exportacion. (Ministerio de Produccién, Comercio Exterior, Inversiones y Pesca,
2023)
8.3.7. Normas de seguridad

Para garantizar la seguridad del producto, el material de empaque deber ser resistente
y adecuado para el contacto con alimentos, cumpliendo con las regulaciones ecuatorianas y
europeas. En Ecuador, (Agencia Nacional de Regulacién, Control y Vigilancia Sanitaria,
2024), exige que los envases utilizados en bebidas energéticas sean aptos para consumo
humano y no alteren la composicién del producto. En la Unién Europea, las normas de
seguridad alimentaria requieren que los materiales de empaque no transfieran sustancias
nocivas al contenido y que el diseno del embalaje terciario permita un transporte y

almacenamiento eficiente, minimizando riesgos de contaminacion o deterioro del producto.
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8.3.8. Restricciones

Para la exportacion de WAIKI a Paises Bajos, se deben cumplir con diversas
restricciones establecidas en la legislacion europea. Como el producto no contiene cafeina,
colorantes, conservantes ni edulcorantes artificiales, no es necesario incluir advertencias
relacionadas con estos componentes. (Ministerio de Produccion, Comercio Exterior,
Inversiones y Pesca, 2023)

Sin embargo, la etiqueta debe reflejar de manera clara esta informacion para evitar
confusiones en el consumidor final. Ademas, en la Unién Europea esta prohibido hacer
afirmaciones de beneficios para la salud sin respaldo cientifico, por lo que cualquier mencién
sobre las propiedades del producto debe estar alineada con las regulaciones del Reglamento
de Declaraciones Nutricionales y de Salud (CE) N.° 1924/2006
8.4. Establecer 3 objetivos de Internacionalizacién.

¢ Lograr la primera exportacion formal a Paises Bajos en un plazo de seis

meses.

Para lograrlo, se gestionara toda la documentacion requerida, incluidos los
permisos sanitarios y certificaciones exigidos por las autoridades aduaneras
ecuatorianas y neerlandesas. Ademas, se coordinara con una empresa logistica
que garantice una exportacion eficiente por via maritima, asegurando costos
accesibles y tiempos de entrega éptimos.

e Conseguir dos clientes B2B en Paises Bajos en el primer afo.

Se estableceran acuerdos con al menos dos distribuidores o supermercados que
permitan la comercializacion de WAIKI en el mercado neerlandés. Para ello, se
realizaran negociaciones estratégicas con importadores que busquen bebidas
saludables y sostenibles, destacando el producto por su diferenciacion y
cumplimiento de normativas europeas.

o Exportar al menos 10,000 botellas en el primer afo de operaciones en

Paises Bajos.
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Se desarrollara una cadena de suministro optimizada, eficiente y sostenible,
asegurando la demanda a través de estrategias de ventas con los distribuidores
seleccionados. Se monitorearan los volumenes de exportacion y se optimizaran
los procesos de produccion y logistica para cumplir con este objetivo sin afectar
la operatividad local.
8.5. Estrategia de Internacionalizacién.
e Optimizacion del proceso logistico sin intermediarios costosos.
Se trabajara con una empresa de logistica confiable en Ecuador que ofrezca
paquetes completos de exportacion, reduciendo la necesidad de multiples
proveedores y optimizando costos de envio.
¢ Busqueda de clientes a través de redes de contacto y plataformas
gratuitas.
Se emplearan recursos como Linkedin, Europages y EEN (Entreprise Europe
Network) para conectar de manera efectiva con distribuidores y supermercados
interesados, sin recurrir en elevados costos de adquisicion de clientes.
o Fidelizacion de clientes mediante incentivos en compras recurrentes.
Se establecera programas de descuentos escalados con ventajas especiales
para los distribuidores que realicen compras de manera continua para mantener
relaciones comerciales duraderas. Ademas, se mejorara la comunicacion
posterior a la venta ofreciendo un servicio personalizado para asegurar la
satisfaccién del consumidor y asi reforzar la lealtad hacia la marca.
9. Plan de Neuromarketing
9.1. Nombre De La Propuesta Y Concepto
Para crear la propuesta de neuromarketing de WAIKI se ha decidido llamarla
“Recarga Natural, Rendimiento Total”, buscando transmitir de manera clara y efectiva tanto

los beneficios funcionales como emocionales del producto.
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El concepto de “Recarga Natural” enfatiza el uso de ingredientes naturales sin los
efectos negativos de la cafeina y demas estimulantes, relacionando al producto a una fuente
de energia segura y saludable.

En cuanto al “Rendimiento Total” destaca el impacto de lograr un desempefio fisico y

mental optimo acorde a las necesidades del publico objetivo.

9.2. Introduccidn

El neuromarketing es una disciplina contemporanea que surge de la fusion entre el
campo del marketing y las neurociencias, buscando emplear el entendimiento de los procesos
cerebrales para potenciar la efectividad de las estrategias que influyen en la interaccién entre
una empresa y sus clientes (Arrufat Martin et al., 2022).

En el caso de WAIKI — una bebida energizante natural elaborada a base de quinoa y
guayusa - el neuromarketing resulta vital para destacarse en un mercado lleno de opciones
artificiales abrumadoras. Aprovechar los beneficios de sus ingredientes naturales junto al
disefo del envase, la eleccidon de colores y tipografia adecuados para transmitir mensajes
emocionales puede influir en la decision de compra y fortalecer el vinculo emocional entre la
marca y los consumidores. Segun diversas investigaciones realizadas en este campo se ha
concluido que la gran mayoria de las decisiones que tomamos al comprar son inconscientes
y estan influenciadas por estimulos sensoriales y emocionales sutiles.

Adicionalmente, la activacion de los sentidos a través de estrategias de
neuromarketing que potencien la percepcion de energizacién puede incrementar la
recordacion de la marca y la fidelidad del cliente. Por ello, son esenciales para que WAIKI se
establezca como una bebida funcional, y sobre todo como una experiencia sensorial

vinculada a un estilo de activo y saludable.

9.3. Aplicaciéon Del Modelo Del Cerebro Triuno
La (Teoria del Cerebro Triuno de Paul Maclean), detalla la manera en que el cerebro

humano procesa la informacion en tres niveles: el cerebro reptiliano, el cerebro limbico y el
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neocértex. Implementarlo en WAIKI facilita comprender cémo impacta eficazmente al

consumidor.

9.3.1. Cerebro Reptiliano

El cerebro reptiliano es el mas primitivo y se ocupa de las reacciones automaticas
vinculadas al instinto y la supervivencia. WAIKI satisface las necesidades primarias de
energia y vitalidad, asociado con la supervivencia y el desempenfo fisico, mientras que su

formulacién basada en guayusa y quinoa fortalece la vision de una fuente de energia natural.

9.3.2. Cerebro Limbico

El cerebro limbico se encarga de las emociones y las experiencias que producen
placer o rechazo. En este nivel, WAIKI establece una conexién emocional al relacionarse con
el bienestar y un estilo de vida activo y saludable. Adicionalmente, su identidad visual y
narrativa fortalecen valores como la autenticidad y la exclusividad, lo cual promueve la lealtad

del consumidor.

9.3.3. Cerebro Neocortex

El neocortex es la parte racional del cerebro, responsable del analisis, el razonamiento
y la toma de decisiones. WAIKI, a través de informacion precisa acerca de los beneficios de
la guayusa y quinoa, la presencia de ingredientes naturales, la ausencia de aditivos artificiales
y su valor nutricional, brinda al consumidor la justificacion de su compra y fortalece la

confiabilidad del producto.

9.4. Estrategias De Neuromarketing Sensorial

El neuromarketing sensorial tiene como objetivo impactar en la percepcién y decision
del consumidor a través de la estimulacion de los cinco sentidos. Su uso posibilita reforzar la
identidad de la marca y optimizar la experiencia del consumidor en el mercado. A

continuacion, se explica la manera en cémo cada sentido aporta a las estrategias sensoriales:
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9.4.1. Vista

La percepcion visual es clave en la decision de compra, debido a que, influye en la
primera impresion y en la diferenciacién de marcas y productos. Cerca del 90% de la
informacion procesada por el cerebro es visual, lo que resalta su impacto en el consumidor.
Elementos como luz, color e imagen optimizan el disefio y la comunicacion de marcas,

fortaleciendo su identidad y reconocimiento en el mercado. (Vazquez Puigserver, 2020)

9.4.2. Oido

El sentido auditivo influye directamente en el estado de animo y el comportamiento
del consumidor, por lo que la musica y los sonidos asociados a una marca pueden crear una
atmasfera que modifique la percepcion del producto o servicio. La coherencia entre el sonido
y laidentidad de la marca es fundamental para fortalecer la conexidon emocional con el publico

objetivo. (Vazquez Puigserver, 2020)

9.4.3. Olfato

El sentido del olfato desempena un papel fundamental en el neuromarketing sensorial,
dado a que esta profundamente relacionado con la memoria y las emociones, con un 75% de
las emociones asociadas a los olores. Aromas agradables pueden evocar recuerdos positivos
y generar experiencias placenteras, influyendo en el estado de animo y en las decisiones de
compra. Ademas, el desarrollo de una identidad olfativa distintiva fortalece el posicionamiento

de la marca y facilita su diferenciaciéon en el mercado. (Yugcha Yugcha et al., 2020)

9.4.4. Gusto

El sentido del gusto, a pesar de ser esencial en la valoracion de alimentos y bebidas,
es el menos aprovechado en tacticas de marketing sensorial debido a la necesidad de
contacto directo con el producto. Sin embargo, los sabores placenteros y Unicos ademas de
producir satisfaccion también fortalecen la fidelidad del consumidor hacia la marca. (Yugcha

Yugcha et al., 2020)
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9.4.5. Tacto

La percepcion tactil juega un rol vital en la valoracién de la calidad y el valor de un

producto, puesto que, elementos como la textura, el peso y la temperatura pueden alterar la

vision del consumidor acerca de su autenticidad y excelencia. Se fortalece la vinculacion fisica

con la marca al facilitar la manipulacién del producto, y se aumenta la intencién de compra al

promover una experiencia sensorial mas significativa. (Vazquez Puigserver, 2020)

9.4.6. Estrategias Aplicadas Para WAIKI

Estrategia Visual

Concepto: Destacar los valores de WAIKI como una bebida energizante natural
ecuatoriana a través de la combinacion de colores y formas.

Aplicacion: Utilizar una presentacion con elementos visuales dinamicos que
resalten los colores amarillo, azul y rojo del empaque, explicando su simbolismo
(energia, vitalidad y origen ecuatoriano).

Refuerzo: Disenar contenido multimedia atractivo, como videos cortos donde se
muestren imagenes de la bebida en accidon (deportistas, estudiantes en

actividades diarias), reforzando la idea de energia natural.

Estrategia Auditiva

Concepto: Vincular a WAIKI con un sonido Unico que transmita una sensacion de
energia, frescura, vitalidad y conexion con la naturaleza

Aplicacion: Disefiar un breve sonido para representar la marca utilizando
elementos que evocan la selva amazonica (como el susurro de las hojas
arrastradas por el viento o el canto de aves tropicales), combinadas con un ritmo
energético y vibrante que refleje movimiento y vitalidad. Es asi que, este sonido
se integrara como parte del material audiovisual creado.

Refuerzo: Utilizar musica animada de fondo para resaltar la sensacion de energia

y cercania a la naturaleza.

Estrategia Olfativa



112

Concepto: Asociar a WAIKI con un olor Unico que realce la sensacién de frescura
y autenticidad genuina.

Aplicaciéon: Utilizar un difusor ambiental que contenga fragancia guayusa
combinada con frutos rojos en el area de exhibicion para crear una atmosfera
alineada con la esencia del producto.

Refuerzo: Explicar el papel del aroma en la experiencia del consumidor y cémo

un olor caracteristico contribuye a fortalecer la recordacion de marca.

Estrategia Tactil

Concepto: Mejorar la interaccion fisica con el producto mediante un disefio
ergondmico y el uso de materiales adecuados para el embalaje

Aplicacion: Facilitar a quienes lo utilicen que puedan sujetar la botella de manera
comoda, destacando su forma curva y como se ajusta a la mano para brindar un
agarre mas practico.

Refuerzo: El propdsito principal de la textura y el disefio del empaque es optimizar
la experiencia del consumidor transmitiendo una sensacién de calidad y

funcionalidad.

Estrategia Gustativa

Concepto: Disefar una experiencia de degustacion que resalte la singularidad del
sabor de WAIKI y promueva la lealtad del consumidor.

Aplicacion: Proporcionar degustaciones de bebidas en miniatura para los
presentes y animarlos a identificar los matices del paladar mientras se explica
cdmo los ingredientes naturales contribuyen energia gradual sin efectos
secundarios negativos para la salud.

Refuerzo: Incorporar tarjetas o elementos impresos con descripciones detalladas

del sabor para enriquecer la experiencia y fortalecer la recordacion del producto.
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9.5. Implementacion De Estrategia BTL Con Neuromarketing
9.5.1. Concepto de la activacion: “Energia Natural En Accién”
La activacion BTL de WAIKI se enfocara en crear una experiencia envolvente que permitira a
los clientes experimentar y conectar emocionalmente con la marca a través de los sentidos.
La idea principal es demostrar que WAIKI es mas que una bebida energizante, es un estilo

de vida que combina vitalidad, naturaleza y tradicién ecuatoriana.

9.5.2. Fases De La Experiencia: Estrategia Fisica Y Digital

Entorno Digital:

e Lanzamiento de un desafio en redes sociales utilizando los tonos de WAIKI
llamado “Muéstranos tu energia natural”, invitando a los estudiantes a compartir
videos que muestren como la bebida les beneficia en su rutina diaria.

o Emplear embajadores universitarios o influencers para impulsar la promocién en
Instagram y Tik Tok.

Entorno Fisico:

Tanel de los Sentidos: Un recorrido inmersivo que permite a los participantes

conectar con la marca mediante experiencias sensoriales.

o Vista: lluminacion con los colores de WAIKI y pantallas con videos dinamicos.

e QOido: Reproduccién del audio branding con sonidos de naturaleza y energia.

¢ Olfato: Difusién de un aroma caracteristico de guayusa y frutos rojos.

e Tacto: Interaccion con la botella para sentir su ergonomia y textura.

o Gusto: Degustacion de WAIKI con una guia sensorial sobre su sabor.

9.6. Conclusién

La aplicacion de tacticas de neuromarketing sensorial y activaciones BTL para WAIKI
brinda numerosas ventajas tanto en la percepcion del cliente como en la distincidon de la marca
en el mercado. Desde un punto de vista emocional y basado en la experiencia personalizada
del consumidor para que pueda familiarizarse y experimentar el producto a través de sus

sentidos de una manera mas profunda. Una conexiéon mas intensa y memorable con WAIKI
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se logra mediante la mezcla de estimulos visuales. Ademas, los atributos sensoriales
auditivos y gustativos refuerzan la autenticidad de la bebida como una opcién saludable y
natural proveniente de Ecuador; esto contribuye a su destacada posiciéon en un mercado lleno
de competencia intensa. En lo que respecta a lo efectuado en la manera en que los
consumidores perciben

En cuanto a la influencia en la percepcion del consumidor, estas estrategias permiten:

e Potenciar el reconocimiento de la marca, vinculando a WAIKI con experiencias
agradables y emociones positivas.

e Generar engagement y fidelizacion, al involucrar a los consumidores en una
experiencia participativa.

e Crear diferenciacion frente a la competencia, posicionando a WAIKI como una
bebida energizante y, sobre todo, como un estilo de vida basado en la vitalidad y
el bienestar natural.

En resumen, la implementacién del neuromarketing sensorial en WAIKI mejora la
estrategia de posicionamiento de marca y fortalece la fidelidad del cliente a la vez que
aumenta la presencia en el mercado de bebidas energizantes naturales. Este enfoque
evidencia que no solo se trata de comercializar un producto; También es posible generar una
vivencia cautivadora que cambie las actitudes y acciones de los clientes.

10. Prototipo 3.0
Para el prototipo 3.0 se implementaron ajustes clave en sugerencia del segmento del

mercado
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Figura 57

Etiqueta prototipo 3.0
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Nota. Prototipo final 3.0 de WAIKI Energy Drink



116

El redisefo de la etiqueta y la botella de WAIKI surge como una estrategia clave para
alinear la identidad visual del producto con las expectativas del mercado objetivo y fortalecer
su presencia en el segmento de bebidas energizantes. A partir de un analisis detallado de las
preferencias del consumidor, se identificé que el uso de papel adhesivo encogible no solo
aporta un acabado mas atractivo, sino que también refuerza la diferenciacion del producto en
los puntos de venta mejorando su impacto visual.

Entre los cambios mas destacados, se adoptd una paleta de colores vibrantes con el
amarillo, azul y rojo como tonos predominantes, en alusion a la bandera de Ecuador. Esta
eleccion no solo fortalece la identidad nacional del producto, sino que también genera un
sentido de orgullo por su origen. Asimismo, se incorporan ilustraciones en el fondo de la
etiqueta para aportar dinamismo y modernidad al tiempo que transmiten una conexion con la
cultura ecuatoriana.

Un elemento distintivo en este rediseno es la inclusion de la imagen del jaguar, un
simbolo representativo de la region amazédnica. Su presencia en la etiqueta refuerza la
identidad ancestral de la marca y resalta su vinculo con la biodiversidad del pais,
consolidando la esencia de WAIKI como una bebida auténticamente ecuatoriana.

Desde un punto de vista funcional, la botella presenta ahora un disefio ergonémico
con una estructura curva que facilita el agarre y mejora la experiencia del usuario. Esta
modificacion no solo optimiza la comodidad en su manipulacién, sino que también refuerza la
propuesta de valor del producto, alineandolo con las tendencias actuales en el mercado de
bebidas energizantes.

En el ambito digital, la etiqueta incorpora dos cddigos interactivos que enriquecen la
experiencia del consumidor. El primero es un cddigo QR que dirige a una landing page con
informacién detallada sobre la empresa y el producto, fortaleciendo el vinculo con la marca.
Adicionalmente, se incluyé un cddigo de Spotify que enlaza a una playlist disefiada para
acompanfar actividades fisicas, reforzando la asociacién de WAIKI con energia y vitalidad.

Este redisefio no solo mejora la presentacion del producto, sino que también potencia

su propuesta de valor, respondiendo a las tendencias del mercado y a las expectativas de los
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consumidores. La nueva imagen proyecta un producto mas dinamico, auténtico y moderno,
consolidando a WAIKI como una bebida innovadora que combina tradicion, energia y un
fuerte vinculo con la cultura y biodiversidad ecuatoriana.

11. Conclusiones y Recomendaciones
11.1. Conclusiones

El desarrollo de una bebida energizante elaborada a partir de ingredientes autéctonos
representd una alternativa innovadora y sostenible dentro del sector de bebidas funcionales.
La inclusién de guayusa y quinoa no solo ofrecié a los consumidores una opcidon mas
saludable, sino que también promovid el uso de recursos locales y genero oportunidades de
desarrollo para las comunicades productoras. De esta manera, la iniciativa respondié a las
tendencias actuales de consumo consiente, al tiempo que generd un impacto positivo en la
economia local.

Por otro lado, la segmentacién del mercado mediante la construccién de un perfil
detallado del buyer person permitié la creacién de estrategias de posicionamiento mas
efectivas. En este sentido, la diferenciacion del producto, la exclusividad y la educacién del
consumidor fueron pilares fundamentales para fortalecer la marca en un entorno altamente
competitivo. En este proceso, la comunicacion clara y precisa sobre los beneficios de la
bebida desempefié un papel esencial en la consolidacién de su presencia en el mercado.

Desde el punto de vista financiero, el analisis realizado confirmé que el modelo de
negocio es rentable, siempre que se implementen estrategias enfocadas en la estabilidad
econdémica y la optimizacion de costos. En este aspecto, la adecuada gestion del flujo de caja
y la diversificacion de los canales de distribucion se identificaron como factores clave para
asegurar la sostenibilidad y el crecimiento del proyecto a largo plazo.

11.2. Recomendaciones

Para asegurar el éxito del proyecto, es esencial adoptar un enfoque estratégico global
que abarque el desarrollo del producto, la correcta identificacion del mercado objetivo y una
evaluacién exhaustiva de la viabilidad financiera. En primer lugar, la creacién de la bebida

energizante a base de guayusa y quinoa debe ser respaldad por investigaciones cientificas
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que validen sus beneficios tanto nutricionales como funcionales. Ademas, es fundamental
implementar tacticas de diferenciacion que resalten la calidad y autenticidad de los
ingredientes, lo cual contribuira al fortalecimiento de su posicionamiento en el mercado.

Desde el punto de vista comercial, la elaboracién de un perfil detallado del buyer
person ha facilitado una comprension mas precisa de las expectativas, necesidades y
patrones de consumo del cliente ideal. En este contexto, se recomienda desarrollar una
estrategia de comunicacién efectiva que se enfoque en educar al consumidor sobre las
caracteristicas del producto. Para ello, es conveniente aprovechar los medios digitales,
colaborar con especialistas en salud y bienestar, asi como también participar en eventos de
alta afluencia donde el publico objetivo pueda interactuar directamente con la marca. Ademas,
para asegurar una mayor accesibilidad y fortalecer la presencia en el mercado, se sugiere
una distribucién estratégica en puntos de venta que coincidan con el estilo de vida del
consumidor, tales como: supermercados, universidades, gimnasios y plataformas de
comercio electronico.

Desde un enfoque financiero, la viabilidad del proyecto estara estrechamente
relacionada con una gestion rigurosa de los costos, la garantia de un flujo de caja estable y
la diversificacion de las fuentes de ingresos. En consecuencia, se recomienda implementar
mecanismos para optimizar los recursos operativos, asi como explorar opciones de
financiamiento que faciliten la expansién sin poner en riesgo la rentabilidad del negocio.
Igualmente, la implementacién de estrategias de fidelizacién y la promocién de ofertas en
periodos de menor demanda jugaran un papel clave en la estabilidad y crecimiento continuo
del proyecto.
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