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Resume
El presente proyecto de titulacion tuvo como objetivo la elaboracion de una bebida natural funcional a
base de té matcha y leche de almendras denominada Dakota, dirigida a jovenes adultos de la ciudad de
Loja. Para su desarrollo se aplico la metodologia de Design Thinking, la cual permitié6 comprender al
consumidor, validar la factibilidad, viabilidad y deseabilidad del producto, y ajustar la propuesta de
valor en base a los resultados de encuestas, testing y analisis de mercado. La investigacion determind
que el publico objetivo valora principalmente el consumo de bebidas saludables, libres de lactosa y con
beneficios energéticos y digestivos, lo que respalda la pertinencia del proyecto. En el area financiera,
los resultados muestran un VAN positivo de $16.910,80, una TIR del 35% y un PRI de 6 meses,
indicadores que confirman la rentabilidad y sostenibilidad del negocio. Finalmente, se estructurd un
plan de marketing y de neuromarketing orientado a posicionar la marca en el mercado local,
garantizando una propuesta innovadora, saludable y alineada con las tendencias actuales de consumo

consciente.
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Abstract
This research project aimed to develop a natural functional beverage based on matcha tea and almond
milk called Dakota, targeted at young adults in the city of Loja. The Design Thinking methodology was
applied to understand the consumer, validate the feasibility, viability, and desirability of the product,
and adjust the value proposition according to the results of surveys, testing, and market analysis. The
study revealed that the target audience mainly values healthy beverages, lactose-free alternatives, and
drinks with energetic and digestive benefits, supporting the relevance of the project. From a financial
perspective, the results show a positive NPV of $16,910.80, an IRR of 35%, and a payback period of 6
months, confirming the profitability and sustainability of the business. Finally, a marketing and
neuromarketing plan was developed to position the brand in the local market, ensuring an innovative,

healthy product aligned with current trends in conscious consumption.
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Introduccion

En Ecuador, al igual que en muchas partes del mundo, los tltimos afios han evidenciado un
creciente interés de las personas por cuidar su salud y bienestar. Este cambio de comportamiento ha
sido impulsado, en gran parte, por el rapido acceso a la red de la informacion, lo que ha transformado
de forma significativa las decisiones de consumo diario. Hoy en dia, los consumidores no solo buscan
productos que satisfagan sus necesidades basicas, sino que también generen un impacto positivo en su
estilo de vida, ofreciendo comodidad, nutricion y funcionalidad.

De acuerdo con un estudio de EMR, “El desarrollo del sector de bebidas con beneficios para la
salud se impulsa por una mayor preocupacion por el bienestar entre los consumidores, la creciente
apetencia por opciones saludables, intensas estrategias publicitarias, y un incremento en la ingesta de
bebidas listas para ser consumidas. (Claight, 2025). Esta tendencia también se ha manifestado dentro
de Ecuador. De acuerdo con la revista Primicias, en la primera mitad de 2022, se observo un aumento
en la adquisicion de productos saludables en Ecuador en el sector de venta al por menor o consumo
general. (Coba, 2022). Estas evidencias sugieren que, tras la emergencia sanitaria, los habitos de
consumo han evolucionado, priorizando alimentos, snacks y bebidas naturales con beneficios
funcionales.

A este contexto, se aflade que un segmento importante de la poblacion ecuatoriana ha mostrado
creciente sensibilidad hacia la lactosa, lo cual ha motivado la busqueda de alternativas libres de leche
de origen animal. Segun CIL Ecuador cerca del 70 % de la poblacion mestiza en Ecuador presenta, en
alguna medida, intolerancia a la lactosa” (CIL Ecuador, 2020). lo que representa una oportunidad de
innovacion para productos que contengan leches vegetales, como la de almendras, coco o avena. Estas
opciones no solo son mejor toleradas por muchos consumidores, sino que también refuerzan un estilo
de vida saludable y consciente.

Este proyecto busca abordar una necesidad mediante la formulacidon de una bebida natural
funcional que combine la relajacion y activacion, utilizando como ingrediente principal el t&€ matcha,
reconocido por sus propiedades antioxidantes, energizantes y ansioliticas. En este sentido, se plantea la

siguiente pregunta de investigacion:
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({Como se puede desarrollar una bebida natural funcional que combine energia sostenida y bienestar
mental, adaptada a las necesidades de salud integral de los jovenes adultos?

Asi nace “Dakota”, una bebida a base de t¢ matcha y leche de almendras, natural, funcional y
saludable. Que promueve el bienestar mental y fisico, gracias a sus saludables componentes como es el
té matcha, con propiedades antioxidantes y aminoacidos que aportan un bienestar en general; ademas
contiene “L-teanina”, que brinda energia sostenida en el tiempo.

Por otro lado, la leche de almendras por su lado aporta vitaminas esenciales, mejorando el
metabolismo y la funcion digestiva, aparte de ser una opcion saludable para aquel segmento de
poblacion intolerante a la lactosa.

Dentro del presente trabajo de titulacion se llevo a cabo el método Design Thinking, que
permite llevar un correcto desarrollo de soluciones a la problematica central hallada, comprendiendo
profundamente las necesidades y comportamientos de compra del consumidor, aportando herramientas
innovadoras y creativas como el disefio de producto, construccion de marca y estrategias de marketing;
que permiten el posicionamiento y reconocimiento de la bebida “Dakota”, dentro del segmento de

jovenes adultos de 18 a 29 afios de la cuidad de Loja.
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Justificacion

El té matcha es una especie de té verde en polvo que se origina en Japon, este se utiliza
tradicionalmente en ceremonias y es reconocido por sus extensas propiedades funcionales. Este lleva
su proceso de cultivo en algunas zonas como Uji, Kioto y Nishio, en Aichi, donde estas plantas de té
son recubiertas con unas lonas momentos antes de la cosecha para lograr aumentar el contenido de
clorofila y su componente mas reconocido que es la L-teanina. Luego, las hojas llevan un proceso de
secado y trituracion en molinos de piedra hasta obtener un polvo con un color verde peculiar.

Debido a este proceso y a su gran concentracion de nutrientes, el matcha adquiere antioxidantes,
vitaminas, minerales y compuestos como la cafeina y la L-teanina, los cuales ayudan a generar un efecto
en el organismo como la energia sostenida, claridad mental y reduccion del estrés. Segtin la nutricionista
Adriana Pinillos “la energia que obtienes del café te va a durar entre una y tres horas, pero la del té
matcha te va a durar alrededor de cuatro a seis horas” (L&oacute & pez, 2025) .Esta duracion se debe
a la presencia del compuesto “L-teanina”, que en combinacion con la cafeina del matcha, promueve la
concentracion y la calma, generando una sensacion de bienestar activa, ideal para quienes buscan
mantener la productividad sin afectar su tranquilidad mental.

Dentro del contexto del mercado ecuatoriano, el té matcha ha tenido un crecimiento gradual, al
igual de manera global, segiin datos de Global Growth, el sector del matcha tuvo una valoracion de
4.089 millones de dolares en 2024 y se anticipa que llegara a 4.318 millones de dolares en 2025. Se
prevé un incremento hasta 6.677 millones de dolares para el afio 2033, mostrando una tasa de
crecimiento anual compuesta del 5.6% desde 2025 hasta 2033. (Global Growth Insights, 2025).

Estas cifras reflejan una tendencia sostenida impulsada por el creciente interés de los clientes
potenciales en productos que mejoren la salud, el bienestar y la salud mental.

Por otro lado, la leche de almendras es una leche vegetal mundialmente reconocida, su
elaboracion implica el remojo, triturado y filtrado de las almendras, obteniendo un liquido alto en
nutrientes, que se puede elaborar de manera industrial hasta artesanal, logrando mantener sus nutrientes.

A este contexto, se aflade una creciente demanda de bebidas sin lacteos en Ecuador, como parte
de una intolerancia a la lactosa presente en un segmento significativo de la poblacién. De acuerdo con

Kantar, "Desde el afio 2020, cuando comenz6 la pandemia de Covid-19, el uso de bebidas a base de
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plantas ha subido un 174%. Sin embargo, estas comenzaron a popularizarse en 2017" (Primicias,
Primicias, 2022). de esta manera se ha fomentado el uso de leches vegetales como la de almendras, ya
que ademas de ser una alternativa digestiva, es percibida como una opcion saludable, beneficiosa y
compatible con estilos de vida mas conscientes.

En respuesta a esto, la formulacion de una bebida natural funcional a base de té matcha y leche
de almendras, con multiples propiedades representa una propuesta innovadora y comercialmente viable,
alineada con las nuevas demandas de los consumidores entre 25-35 afios, ya que segin Moreira en los
resultados de encuesta de una “Investigacion sobre comportamiento del consumidor en la cuidad de
Guayaquil” destaca que el grupo etario entre 25 y 35 afios muestra una mayor inclinacion hacia el
consumo de alimentos organicos. Asimismo, el 31% de los encuestados sefialdo que su eleccion esta
motivada por el deseo de mantener un estilo de vida mas saludable. (Moreira, 2016)

La combinacion de matcha y leche de almendras no es casualidad: mientras el matcha aporta
energia sostenida y concentracion mental a través de la L-teanina, la leche de almendras proporciona
vitamina E, magnesio y grasas saludables que potencian la absorcion de nutrientes y ofrecen saciedad,
creando una bebida funcionalmente superior.

De este modo, el presente trabajo realizado con la metodologia del Design Thinking permite
aplicar las herramientas de marketing estratégico, disefio de producto, analisis del consumidor y
construccion de marca aprendidas a lo largo de la carrera, en busca no solo desarrollar un producto
viable que llene el vacio existente entre bebidas funcionales y opciones verdaderamente saludables,
sino también comprender los factores clave del comportamiento y necesidades del consumidor joven

adulto de la ciudad de Loja.
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Objetivo General

Elaborar una bebida natural funcional a base de té¢ matcha y leche de almendras para el bienestar
integral en los jovenes adultos de la cuidad de Loja.
Objetivo Especificos

Investigar beneficios funcionales del té matcha y leche de almendras como insumo clave para
el desarrollo de la bebida.

Disefiar y desarrollar una bebida funcional que combine t¢ matcha y leche de almendras,
integrando sus beneficios para el bienestar fisico y mental.

Aplicar estrategias de marketing para posicionar el producto y evaluar su aceptacion en el

mercado de la ciudad de Loja.
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Capitulo 1
1. Fase de Empatia
1.1 Fase de Empatia

La fase de empatia, dentro del enfoque de Design Thinking, es fundamental para comprender
en profundidad al usuario y sus necesidades reales. Segun la revista de investigacion HAMUT'AY, Este
paso inicia con comprension, con una perspectiva profundamente humana, para obtener datos del
publico, entender sus requerimientos y descubrir nuevas maneras de observar o identificar problemas
no investigados. (HAMUT'AY, 2023)

De esta manera permite acércame mejor al consumidor no solo desde un perfil demografico
sino también en base a su comportamiento, emociones, motivaciones y sus habitos de consumo. En
contexto del presente proyecto, la fase de empatizar resulta clave para ubicar al cliente ideal que
consuma una bebida natural funcional que le brinde bienestar integral (con un enfoque relajante y
energético), asi poder determinar de mejor manera sus necesidades y cuales son sus prioridades
relacionadas con su estilo de vida.

1.2 Investigacion del Problema

De acuerdo con Hernandez Sampieri, Fernandez y Baptista, la indagacion sobre un problema
implica definir y organizar de manera mas formal el concepto de investigacion. La transicion de la idea
a la formulacion de la cuestion puede ser en ciertos casos instantdnea, casi automatica, o requerir una
cantidad significativa de tiempo; esto depende de cuan bien el investigador conozca el asunto en
cuestion. (Hernandez Sampieri, 2014)

De tal manera, dirigido hacia presente trabajo de investigacion, la oportunidad de desarrollar
una bebida natural funcional que contenga propiedades relajantes y energizantes responde a una
necesidad notoria en el comportamiento del consumidor, por el interés por productos saludables,
naturales y con beneficios psicofisioldgicos.

En mercado actual, existen bebidas funcionales como las energéticas, que se enfocan

Unicamente en la estimulacion, dejando aparte aspectos como la relajacion y el bienestar, creando una
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brecha significativa entre las necesidades reales de los consumidores conscientes de la salud y las
opciones disponibles.

La publicacion cientifica SciElo enfatiza que, en términos generales, el uso de bebidas
energéticas por jovenes en todo el mundo ha aumentado entre un 10 y un 50 % en la Gltima década y
fundamentalmente debido al peligro que implica la posible toxicidad de la cafeina y su conexion con
otros ingredientes, como la taurina, lo sefiala como un riesgo mayor para los adolescentes (Rivera-
Ramirez, 2020).

Ademas, “Ecuador es el pais con mayor prevalencia de consumo de bebidas energizantes en
Latinoamérica, con un promedio del 76% entre universitarios” (Cordova Calle, 2024).

En este contexto, se da clara evidencia de una alta demanda por parte del segmento de jovenes
adultos que comprende entre los 18 a 35 afios de edad, de tal manera que el enfoque hacia este grupo
es primordial, ya que existe clara evidencia de necesidad de bienestar integral por parte de estos
consumidores, y ademas de los efectos adversos que este tipo de bebidas provoca en ellos; Asi
permitiendo de esta manera, la idea de una solucion diferenciada, donde se priorice la salud y el
bienestar del publico objetivo, agregando valor nutricional y funcional.

Esta situacion evidencia multiples consecuencias como la dependencia de jovenes adultos hacia
soluciones energéticas artificiales que comprometen su salud a largo plazo, ademas la falta de
alternativas que ofrezcan energia sostenida sin efectos secundarios, y la creciente demanda de productos
que innoven con valores de bienestar y salud integral.

Por tanto, el desarrollo de una bebida natural a base de matcha con leche de almendras
representa una oportunidad estratégica para satisfacer esta demanda insatisfecha, ofreciendo energia
limpia y sostenida a través de la L-teanina y cafeina natural del matcha, complementada con los
beneficios nutricionales de la leche de almendras, dirigida especificamente al segmento de jovenes

adultos de la cuidad de Loja.
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1.3 Observacién

Ander-Egg describe la observacion como el proceso de recopilar informacién y datos que
implica el uso de los sentidos para percibir eventos y realidades sociales actuales, asi como a las
personas en los lugares donde llevan a cabo sus actividades cotidianas (Ander-Egg, 2011).

Lo cual, en el presente trabajo, la informacion recolectada sera analizada debidamente, lo que
permitird observar los patrones de comportamiento y necesidades del mercado, mediante entrevistas,

que permitan un panorama realista y completo del cliente ideal.

1.4 Buyer Persona

Revella lo define como: "Un buyer persona es un ejemplo especifico de la persona que utilizara
su producto, que incluye no solo datos demograficos, sino también los factores psicograficos que
impulsan el comportamiento de esa persona con respecto a su producto o servicio" (Revella, 2015).

En este sentido, el uso del buyer persona se convierte en una herramienta estratégica dentro del
presente trabajo de titulacion, ya que permite construir un perfil detallado del cliente ideal. Esta
representacion no solo facilita entender quién es el consumidor potencial de la bebida natural, sino que
también ayuda a identificar sus motivaciones, habitos de consumo, aspiraciones y preferencias,
garantizando que el producto realizado se complemente con sus necesidades reales y estilo de vida.
Asimismo, el buyer persona ofrece una guia practica para disefiar mensajes publicitarios mas efectivos,
elegir los canales de comunicacion adecuados y definir estrategias de precio y distribucion alineadas
con sus expectativas. De esta manera, se logra reducir la incertidumbre en la toma de decisiones
comerciales, incrementar la probabilidad de éxito del lanzamiento y asegurar que la propuesta de valor
se diferencie frente a la competencia. En definitiva, comprender al cliente a través del buyer persona
permite crear un vinculo emocional mas so6lido y proyectar una marca coherente con los valores y

demandas del mercado actual.



Figura 1

Buyer Persona
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Andrés es un joven adulto lojano que equilibra sus estudios universitarios con trabajos
freelance. Su ritmo de vida es productivo y algo acelerado, por lo que busca mantenerse
activo sin depender del café o bebidas energéticas tradicionales, ya que le causan
nerviosismo. Intenta llevar una vida saludable y consciente, intenta comprar productos
naturales. Recientemente ha comenzado a evitar productos con lactosa, y optar por lo

vegetal.
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Nota: Elaboracion Propia

Esta representacion del Buyer Persona permite observar de mejor manera al consumidor
objetivo del presente trabajo. Este perfil permite comprender a mi cliente ideal en base a sus
necesidades, motivaciones, frustraciones y habitos de consumo, lo cual resulta clave para disefar un
producto que se alinee con su estilo de vida y preferencias. En el presente trabajo, el perfil de Andrés
Guerrero permite tener una guia para la creacion de una propuesta de valor, branding, canales de
distribucion y uso de estrategias de marketing que conecte con este tipo de consumidor consciente por
su salud y bienestar en la cuidad de Loja.
1.5 Mapa de Empatia

Una definicion es la de Gray, Brown y Macanufo afirman que el mapa de empatia es un método

de visualizacion conjunta que se puede aplicar para expresar lo que conocemos acerca de un perfil
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especifico de usuario. Hace visible el entendimiento sobre los usuarios para lograr una comprension
colectiva y facilitar la toma de decisiones. (Gray, 2010).

Es decir que permite analizar exhaustivamente lo que el cliente potencial necesita en base a lo que
observa, siente, hace, dice y escucha; De tal manera que, al aplicarlo en el desarrollo de la bebida natural
relajante con un enfoque energético, puedo abordar cada una de estas variables para obtener un producto

idealmente posicionado en el mercado.

Figura 2

Mapa de empatia
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mantenerme productivo, pero sé que
no son saludables”
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muy nervi
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funcionales naturales « Productos que se alineen con su estilo de vida
. Los productos con lactosa le causan . Bebidas funcionales sin lactosa naturales
malestar digestivo . Alternativas de bebidas que le permitan
. Limitadas opciones de bebidas que mantenerse activo naturaimente

combinan energia y relajacion

Nota: Elaboracion Propia

En base al mapa realizado nos permite comprender de mejor manera al cliente ideal de esta
bebida, observando aspectos emocionales, sociales y comportamientos que influyen directamente en
los habitos de compra. Por otro lado, se identifican las frustraciones al consumir productos no naturales.
Dado esto, esta herramienta permite el desarrollo de la propuesta de valor mas correcta, que logre
cumplir con las necesidades del cliente ideal conectando con sus valores personales y habitos de

consumo
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1.6 Investigaciéon De Campo

La investigacion de campo segun Tevni Grajales establece que “Esta clasificacion sefala el
entorno en el que se realiza la investigacion. Si se realizan en condiciones naturales dentro del contexto
de los eventos, hablamos de investigacion de campo, como las observaciones en una comunidad, las
encuestas a los trabajadores de las compaiiias, asi como la recopilacion de informacion sobre las mareas,
las precipitaciones y la temperatura en condiciones naturales”.(Grajales T. , 2000).

De esta manera, la investigacion de campo radica como una herramienta fundamental para el
desarrollo del presente trabajo, ya que permite recopilar informacion del entorno en este caso la ciudad
de Loja, y asi obtener un andlisis enfocado en los resultados de la tabulacion de datos.

Por tanto, se realizaron entrevistas dirigidas a clientes potenciales con el fin de conocer su
comportamiento de consumo, su disposicion hacia productos naturales y su nivel de conocimiento sobre
el t¢ matcha. Esta informacion permitira ajustar la propuesta del producto Dakota a las necesidades
reales del mercado objetivo.

A continuacion, los resultados de las encuestas:

Figura 3

Frecuencia de bebidas

Té verde
Agua con limén 7%
7%
Agua saborizada
7%
Jugo natural
7%
Matcha

6% Bebida

energética
13%

Nota: Elaboracion Propia
El grafico muestra que primeramente el café es la bebida mas consumida por los entrevistados
con un 26.7%. por otro lado, un 40% prefiere otras bebidas naturales como tés, batidos y jugos. Esto

podria significar que los consumidores también se rigen por opciones naturales, como Dakota, que
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utiliza el matcha como su principal ingrediente, mejorando el estado de animo y brindando energia al

que lo consuma.
Figura 4

Deseo al activarse

Otro

Claridad
mental
33%
Calma
emocional
40%

Nota: Elaboracion propia
Este grafico refleja que un 40% de los entrevistados necesita sentirse tranquilos y
emocionalmente estables al activarse, lo cual reafirma el hecho de necesitar un estimulo equilibrado.

Dakota, por su lado al incorporar matcha, responde satisfactoriamente esta expectativa al componer L-

teanina dentro de su formula.
Figura 5

Deseo al relajarse

Equilibrio
emocional o
i Relajacién y
13%
descanso
Reduccién del ~ 40%
estrés
34%

Nota: Elaboracion propia
El grafico muestra que el 73.3% de los entrevistados espera de una bebida relajante un efecto

real energético o alivio del estrés. Esta necesidad de los entrevistados estd muy alineada con el proposito

de la bebida Dakota, validando asi su propuesta de valor.
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Figura 6

Importancia sobre sus Ingredientes

Alta
73%

Nota: Elaboracion Propia

El grafico muestra que la mayoria 73.3% cree que es “muy importante” que una bebida
contenga dentro de su férmula, ingredientes naturales y conocidos. De esta manera se conoce que el
consumidor prefiere lo natural, lo cual es una fortaleza de la bebida Dakota.
Figura 7

Busca beneficios extra

Si
87%

Nota: Elaboracion propia
En este grafico refleja que el 86.7% de los entrevistados consideran relevante que las bebidas

que ellos consumen tengan beneficios aparte de solo hidratar. Este dato fortalece la viabilidad funcional

del producto Dakota, cuyo principal objetivo es ofrecer un beneficio integral aportando desde

nutrientes, energia y relajacion natural.



27

Figura 8

Aceptacion de nueva bebida

Si
100%

Nota: Elaboracion propia

El grafico demuestra que todos los encuestados o sea el 100% estan dispuestos a probar una
bebida nueva con un enfoque funcional, ya que les genera una cierta intriga al probar algo diferente,
esto refleja como el consumidor se deja llevar por nuevas experiencias sensoriales. De tal manera que
estos datos corroboran que la innovacién en un producto alimenticio es bien percibida por los
consumidores actuales.
Figura 9

Preocupacion sobre la bebida

Reacciones

Disponibilidad 7%
7%

Accesibilidad

7% Sabor
33%
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L Costo Efectividad
7% 6%

Nota: Elaboracion propia
En este grafico se aprecia que la principal preocupacion del 33.3% de entrevistados es el sabor
del producto que consumen, de tal manera que implica que el sabor debe ser agradable para el

consumidor. Ademas, llevar una buena estrategia de neuromarketing visual y sensorial podria ayudar
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que el consumidor aprecie la nueva bebida como una necesidad para llevar a cabo sus actividades
eficazmente. Por otro lado, llevar una buena estrategia de precios, que se alineen al mercado, pero que
no desmeriten la calidad y cantidad de beneficios que ofrece el producto.

Figura 10

Momento de consumo
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Nota: Elaboracion propia

En este grafico se aprecia que el consumo ideal se relaciona directamente a momento de
ocupacion y productividad como el trabajo, gimnasio, clases, etc....De tal manera que el producto debe
ser efectivo, funcional y atractivo visualmente de consumir en entornos activos y de aprendizaje.

Figura 11

Conocimiento sobre el Té Matcha

Nota: Elaboracion propia

El grafico muestra que la mayoria con 73.3% ya tiene conocimientos previos del producto
matcha, lo que significa que no es necesario una mayor explicacion de este, aprovechando asi esa

familiaridad para diferenciarse en el mercado gracias a su efecto relajante y energético.
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Finalmente, con estos resultados podemos verificar que la bebida natural a base de Matcha,
tiene potencial de crecimiento dentro de la cuidad de Loja, ya que los consumidores optan por productos
que les proporcionen energia sostenida sin efectos negativos, valorando asi componentes conocidos y
que tengan beneficios para su salud y su bienestar emocional.

El 100% de los entrevistados demostrd una clara disposicion a consumir una bebida que integre
bienestar integral, lo cual valida la elaboracion de una bebida como Dakota. Los principales momentos
de consumo identificados fueron actividades de alta exigencia como el estudio, trabajo o ejercicio, lo
que refuerza la necesidad de una bebida funcional que acompaie el ritmo de vida acelerado de los
jovenes adultos.

Ademas, al considerar la creciente tendencia hacia productos mas saludables y mejor tolerados,
se justifica la incorporacion de leche de almendras. Esta eleccion responde tanto al interés por
ingredientes de origen vegetal como a la clara intolerancia a la lactosa en el pais, lo que amplia la
accesibilidad del producto. Las principales preocupaciones expresadas por los encuestados se centraron
en el sabor y el precio, lo que sugiere que estos factores deberan ser considerados cuidadosamente en

el disefio y estrategia comercial del producto.
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Capitulo 2

2. Identificacion del Problema
2.1 Enumerar los 5 principales problemas del segmento seleccionado sobre los cuales exista
posibilidad de trabajar con emprendimientos y seleccionar el problema que consideren presente
una mayor oportunidad de mercado.
1. Consumo excesivo de bebidas artificiales con efectos secundarios.
2. La escasez de productos funcionales naturales que brinden bienestar integral para el segmento de
adultos jovenes
3. Preocupacion creciente por el impacto de los ingredientes artificiales
4. Baja oferta local de bebidas funcionales accesibles y atractivas
5. Desconocimiento o acceso limitado a superalimentos como el matcha

El principal problema identificado radica en la escasez de opciones saludables que combinen
energia y bienestar emocional, de tal manera que representa una necesidad no satisfecha dentro del
segmento de adultos jovenes de la cuidad de Loja. Este problema principalmente radica en las personas
de 18 a 29 afios, ya que son aquellos que llevan una vida productiva constante, con actividades como ir
al trabajo, estudio y ejercicio, que demanda resistencia mental y fisica a lo largo del dia, requieren de
bebidas que no les generen efectos adversos como nerviosismo, insomnio o malestar gastrointestinal.

Segtn la revista Sport Health dice “El insomnio, la inquietud, los temblores, el estado de animo
depresivo, el estrés y el malestar gastrointestinal se presentan en gran medida entre personas de
diferentes edades que consumen bebidas energéticas” (Nadeem IM, 2021). De tal manera que evidencia
claro efectos negativos en la salud de consumidores de estas bebidas energéticas tradicionales.

Por otro lado, existe un incremento considerable de consumo de productos naturales y
saludables, pero el mercado local aun no ofrece opciones que satisfagan esta doble necesidad de
activacion y relajacion. Algunas marcas han optado por crear productos funcionales, pero su enfoque
sigue siendo limitado para muchos consumidores. Un estudio de investigacion de mercados por parte

de Kantar Worldpanel, dispone que en Ecuador el 68% han modificado su alimentacion en el ultimo
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afio para que sea mas saludable, ademas 60 % de ellos dan relevancia al valor nutricional de sus
productos (Zumba, 2020).

Esta situacion representa una oportunidad clara de desarrollar un producto innovador, libre de
lactosa, que ofrezca energia sostenida sin comprometer la salud mental o fisica.
2.2 Customer Journey Map

Segun la revista Business Horizons nos dice que el mapa del recorrido del cliente (customer
journey map) es una representacion visual del viaje que realiza el consumidor a través de todas las fases
de contacto en una empresa, desde la primera interaccion hasta el servicio postventa (Canfield, 2017).

A partir de esta definicion, se puede afirmar que el customer journey map es una herramienta
fundamental para el presente trabajo de titulaciéon, permitiendo comprender de mejor manera el

recorrido del consumidor, sus necesidades, motivaciones y dolores.



Figura 12

Costumer Journey Map basado en el buyer persona
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Durante el recorrido del Buyer person dentro Costumer Journey Map con la bebida natural
Dakota, se logran apreciar distintas emociones que aparecen en cada fase del proceso de compra y
consumo. Estas emociones ayudan a entender de mejor manera el comportamiento del cliente ideal, sus
impulsos, motivaciones y posibles barreras al momento de interactuar con el producto.

2.3 Arbol de Problemas (Causas y efectos)
El arbol de problemas, también conocido como andlisis de problemas, es una técnica de mapeo

para desglosar un problema principal en sus causas y efectos constituyentes (Institute, 2017).

Figura 13

Arbol de Problemas

) RAMAS: EFECTOS

1. Consumo habitual de bebidas
convencionales sin beneficios reales para el
bienestar general

2. Dificultad para acceder a productos que
combinen nutricion y digestion saludable

3. Dificultad para mantener el enfoque y
equilibrio emocional durante actividades
productivas

TRONCO: PROBLEMA
PRINCIPAL

« Ausencia de bebidas funcionales naturales
que proporcionen bienestar integral para
jovenes adultos, especialmente aquellos con
intolerancia a la lactosa de la cuidad de Loja

® RAICES: CAUSA DEL
PROBLEMA

1. Bajo conocimiento de ingredientes
funcionales como el te matcha y sus beneficios
integrales

2.Alta prevalencia de intolerancia a la lactosa
en la poblacion joven

3. Escasa oferta local de bebidas funcionales
naturales con enfoque emocional y digestivo

Nota: Elaboracion propia
Ell diagrama permite identificar las oportunidades clave para intervenir. La formulacién de una
bebida funcional como Dakota, elaborada con té matcha y leche de almendras, representa una solucion

concreta a esta problematica, brindando una alternativa nutricional.
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Capitulo 3
3. Idea de negocio
3.1 Técnica HMW:

Segin IDEO “Las preguntas 'How Might We' (HMW) son declaraciones de problemas de
disefio que se formulan como preguntas. Son el punto de partida para la ideacion. Si una persona usa
una pregunta 'How Might We', debe asegurarse de que sea lo suficientemente amplia como para
fomentar un pensamiento creativo y lo suficientemente estrecha como para permitir que se desarrolle
una idea de un problema y una solucion” (Brown T. , 2009).

De esta manera, dentro del presente trabajo, al referirnos al problema que se aborda, se han
formulado las siguientes preguntas:

(Como podriamos desarrollar una bebida natural funcional que brinde bienestar integral,
adaptada a las necesidades de los clientes ideales de la ciudad de Loja?

( Como podriamos ofrecer una experiencia de bebida que combine bienestar integral en un solo
producto, atractivo para jovenes conscientes de su salud?

(Como podriamos posicionar una bebida funcional basada en matcha con leche de almendras
dentro del mercado local de Loja, conectando con los habitos de consumo de adultos jovenes?

3.2 Brainstorming:

La metodologia de “tormenta de ideas” puede verse como una solucién a estas dificultades, ya
que fomenta tanto el trabajo colaborativo como la participacion activa del alumno, quien se involucra
en la generacion de numerosas propuestas sobre un tema o problema especifico en un entorno distendido
(Pérez, 2017).

De tal manera, que, para el presente trabajo, se da relevancia a la siguiente pregunta: ;Como
podriamos desarrollar una bebida natural funcional que brinde bienestar integral, adaptada a las
necesidades de los consumidores de la ciudad de Loja?, de la cual se generara la lluvia de ideas a

continuacion:



Figura 14

Brainstorming

Crear una bebida
a base de matcha
con leche vegetal
o descremada,
para conservar lo
natural y ligero.

Presentar la
bebida en
ferias de

innovacion o

estudiantiles.

Disenar una
bebida que
enfoque,
conecte y dé
energia.

Desarrollar
una playlist
de la marca
con sonidos
relajantes.

Usar
ingredientes
100%
naturales y
conocidos.

Crear un punto
de venta en el
centro de la
ciudad, cerca de
zonas de alto
trénsito.

Vender la bebida
también en polvo
(matcha latte
instantaneo) para
preparar en casa
o llevar.

Ofrecer una guia

digital breve

sobre cémo
mejorar la

energia sin
ansiedad.

Utilizar un cédigo

QR en la botella
que lleve a

Crear contenido
emocional y que

Desarrollar una
bebida con imagen
juvenil, relajeda, y
que conecte con el

bienestar
emocional.

Bebida con
colores
relajantes y
vibrantes a la
vez.

Ofrecer una guia
digital breve
sobre como

mejorar la
energia sin
ansiedad.

Crear un
momento de
consumo
multisensorial

(sonidos, aroma,
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Nota: Elaboracién propia
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La lluvia de ideas realizada en esta etapa ayudo identificar una amplia variedad de propuestas

comunicacion.

enfocadas en dar solucion al problema principal: La escasez de productos funcionales naturales que
brinden bienestar integral para el segmento de adultos jovenes de la ciudad de Loja. Las ideas generadas
se enfocan en diferentes proyecciones del negocio, desde la creacion del producto, su branding y

packaging, hasta estrategias relacionadas con la experiencia del cliente ideal, medios de distribucion y

En primer lugar, se destacan las ideas relacionadas con la propia creacion de una bebida a base

consumidores por su salud fisica y mental.

de Matcha, priorizando el uso de este ingrediente funcional respondiendo a la gran preocupacion de los
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Por otro lado, se aprecian ideas enfocadas en la conexion emocional con el consumidor, con la
creacion de contenido, disefio de packaging, identidad de marca y uso de herramientas digitales que
mejoren la experiencia.

Por tultimo, también existen ideas encaminadas a estrategias de posicionamiento y canales de
distribucion, como puntos estratégicos, presencia en eventos y entornos productivos.

3.3 Seleccion de ideas:

"La seleccion de ideas es el proceso de evaluar y priorizar las ideas generadas, filtrando de la
cantidad a la calidad y la viabilidad, para identificar las soluciones mas prometedoras" (Brown, 2009)
Figura 15

Seleccion de ideas

PRODUCTO CANALES DE DISTRIBUCION
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MARKETING EMOCIONAL EXPERIENCIA

Nota: Elaboracion propia
Luego del proceso de ideacion con la técnica brainstorming, se procedio a clasificar las

propuestas obtenidas en tres grandes categorias: producto, canales de distribucion y marketing
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emocional y experiencia. Estos grupos permiten organizar las ideas de manera estratégica, tomando en
cuenta tanto las caracteristicas del prototipo como el comportamiento del segmento escogido.

Las ideas enfocadas en el producto destacan el uso de ingredientes naturales, conocidos y
funcionales como el t¢ matcha y la leche de almendras, ademés de caracteristicas como la imagen
moderna y la posibilidad de presentar esta bebida.

En cuanto a los canales de distribucion, se destacan ideas ligadas a experiencias como
degustaciones en eventos, colaboracion con influencers, y contenido de valor que facilite la aceptacion
del producto.

Finalmente, el marketing emocional busca obtener conexion entre el consumidor y la bebida, a
través de alianzas, storytelling, uso de herramientas como cédigos QR interactivos y packaging que
visualmente transmitan mensajes de bienestar.

Esta clasificacion de ideas permite sentar las bases para el desarrollo de un prototipo viable,
funcional y emocionalmente atractivo, que responda a las necesidades identificadas en el capitulo
anterior y esté alineado con los valores y habitos del publico joven adulto lojano.

3.4 idea (Viable, deseable y Factible)

Una propuesta factible en el ambito académico y de investigacion se refiere a "la dimension de
un proyecto cientifico que se relaciona con la posibilidad de que este pueda ser realizado en el mundo
real o no. " (Lidefer, 2022)

Segin la metodologia de Design Thinking, "deseabilidad se refiere a entender al usuario y
ofrecerle algo nuevo y emocionante" (Zelezny, 2024)

El anélisis de viabilidad es una herramienta que ayuda a guiar la eleccion de opciones en la
valoracion de un proyecto y se ubica al final de la fase de preparacion o formulacion dentro del ciclo
del proyecto. (Gestiopolis, 2020)

Tomando en cuenta los conceptos definidos, como el viable, deseable y factible, y poniendo en
contexto con el presente trabajo, ademas de todo el desarollo que se llevd a cabo hasta este punto; se
puede llegar a definir con claridad la idea objetiva, que cumple con estas tres variables: viables, factible

y deseable. Siendo formada contextualmente de la siguiente manera:
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Elaboracion de una bebida natural funcional a base de Matcha y leche de almendras con una
presentacion moderna, exclusiva, atractiva y dirigida al bienestar integral de los jovenes adultos de la
cuidad de Loja. Esta idea resuelve una necesidad real del entorno lojano, ademas de ser comercialmente
viable, con altas probabilidades de aceptacion y posicionamiento en el mercado.

3.5 Prototipo 1.0:

“Un prototipo es una version temprana y, a menudo, incompleta de un producto, servicio o
sistema disefiada para probar conceptos, validar supuestos y recopilar retroalimentacion. Su valor reside
en permitir aprender y refinar ideas rapidamente con una inversion minima de tiempo y recursos, antes
de la implementacion a gran escala.” (Kelley, 2013)

De tal manera, que esta primera construccion del prototipo se desarrolla, un formato de
producto guia, tomando en consideracion las caracteristicas principales del producto como su sabor, y
empaquetado del mismo, logrando apreciar de mejor manera, el enfoque que el producto busca
transmitir, para asi poder adaptarlo al resultado final, con los ajustes pertinentes, de este modo el
producto final tendrd un mejor acabo en cuanto sabor y presentacion.

3.5.1 Nombre y Marca

“Una marca no es solo un nombre, un logo o un eslogan. Es la suma final de todas las vivencias
que un cliente tiene con una empresa o producto. El nombre es el identificador verbal clave, pero la
marca en su totalidad representa la promesa, la reputacion y la identidad emocional que resuena con sus
audiencias” (Neumeier, 2006)

De esta manera tomando en cuenta este concepto, es como se decide nombrar a la idea del
producto de una bebida natural relajante y energética como “Dakota”.

Representado con la siguiente ilustracion:
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Figura 16

Logo y Nombre de Marca

Dak (a

MATCHA LATTE MATCHA LATTE

Nota: Elaboracion Propia

El logo constituye un factor importante dentro de una identidad de marca, de tal manera que el
significado y elementos implementados en este deben transmitir la esencia de una marca.

"Dakota" es una palabra que significa "aliado", representando asi una union de esta bebida con
su consumidor mientras realiza sus actividades diarias, aportandole concentracion, relajacion, energia
sostenida, entre otros beneficios. Se utilizaron colores como el verde que representa el Matcha,
ingrediente principal dentro de la formulacion; por otro lado, el fondo negro transmite exclusividad,
proyectando un producto de calidad, ademas de crear un contraste efectivo con el verde.

La propuesta utiliza elementos como unas almendras, que hacen forma a un ser humano
saltando de alegria, transmitiendo un enfoque de bienestar de esta bebida, los cuales, en unién con la
tipografia de Dakota, crean una sintonia que resulta visualmente atractiva y facil de conectar con el
consumidor.

De esta manera se aprecia el uso de una serie de herramientas como la colorimetria, la teoria
del color y simbologia que comprenden la creaciéon de una marca, permitiendo diferenciarse de la

competencia, conectar con los consumidores y transmitir el mensaje de manera visualmente clara.
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3.5.2 Formulacion

“La formulacion de alimentos es un proceso dificil donde interviene la seleccion y combinacion
de ingredientes para lograr caracteristicas sensoriales, nutricionales, funcionales y de seguridad
especificas en un producto final. Este disefio se basa en un profundo conocimiento de las propiedades
fisicoquimicas de cada componente, asi como de las interacciones que se produciran entre ellos durante
el procesamiento y almacenamiento, con el motivo de asegurar la estabilidad y la calidad del producto
a lo largo de su vida 0til” (Ramirez-Navas, 2024)

Al definir este término, se puede abordar cada uno los ingredientes que Dakota incorpora dentro
de su formula:

1. Te Matcha Pulverizado 2grs

2. Agua Purificada 100ml

3. Leche de almendras artesanal 150ml

4. Stevia (Endulzante) 1gr

5. Esencia de vainilla 0,5 ml

6. Avena Pulverizada 2gr
3.5.3 Empaque y Presentacion

“El empaque y el formato de presentacion tienen un papel importante en la atraccion de la
atencion del consumidor y en la influencia de sus percepciones y decisiones de compra. Ambos pueden
servir como una ventaja competitiva en la industria alimentaria, al comunicar los beneficios del
producto directamente en el lineal de venta y actuar como estimulos visuales y tactiles que influyen en
el proceso de eleccion del consumidor” (Eldesouky, 2014)

Tomando en consideracion, esta definicion clave, sobre el empaque y presentacion, se
desarrollé un empaque enfocado a los principios de la marca Dakota, con los colores y disefio atractivo
y llame la atencidn positivamente al consumidor, ademas de incluir los beneficios, ingredientes, codigo
QR (seguimiento en redes sociales), Codigo de barras, Fecha de elaboracion y expiracion, Semaforo
nutricional y Registro sanitario del producto, los cuales garantizan al consumidor seguridad alimentaria,

y ademas permite que tomen decisiones informadas al comprar.
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A continuacion, la propuesta de empaquetado y presentacion estratégicamente disefiada para la
bebida Dakota:
Figura 17

Presentacion y Empaquetado

MATCHA
LATTE

Nota: Elaboracion propia

La presentacion de Dakota se caracteriza por un empaque cuidadosamente disefiado que utiliza
un envase de plastico resistente acompanado de una tapa negra elegante, lo que no solo garantiza la
conservacion del producto, sino que también aporta un toque moderno y sofisticado. En cuanto al
etiquetado, este mantiene un estilo minimalista, con un disefio limpio y ordenado que transmite claridad
y simplicidad. Este enfoque visual refleja de manera directa los valores de la marca, destacando su
compromiso con la elegancia, la funcionalidad y la identidad moderna que la distingue en el mercado
3.6 Propuesta de valor

Una propuesta de valor detalla las ventajas que los consumidores pueden anticipar de tus bienes
y servicios. Es el conjunto de beneficios que una empresa proporciona a sus clientes a cambio de su
inversion. Una declaracion de valor se centra en lo que el cliente necesita y en como tus bienes o
servicios pueden satisfacer esas necesidades de manera distintiva y mejor que la competencia.

(Osterwalder, 2010).
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La propuesta de valor para el proyecto presente se centra en la elaboracion de una bebida natural
funcional a base de té matcha y leche de almendras para el segmento de jovenes adultos de la cuidad de
Loja, que buscan mantenerse activos, enfocados y emocionalmente equilibrados, sin comprometer su
salud ni digestion, o sea un bienestar en general.

A diferencia de otras bebidas funcionales en el mercado, dakota:

e Ofrece beneficios funcionales reales.

e Contiene ingredientes completamente naturales y conocidos por sus propiedades.

e Libre de lactosa, azlicares refinados y componentes artificiales.

e Tiene un disefio moderno, juvenil y positivo.

e Se adapta a contextos de consumo modernos: estudio, trabajo, ejercicio o momentos de
relajacion.

La propuesta de valor no se abarca al producto en si, sino que toda la experiencia del
consumidor, integrando elementos sensoriales, contenidos educativos en redes y una unién directa con
los valores de salud y consciencia emocional.

3.7 Modelo de monetizacion

"Un modelo de monetizacién describe la estrategia que una empresa adopta para generar
ingresos a partir de sus productos o servicios. Va mas alla de simplemente establecer un precio; define
como el valor es capturado del cliente, las fuentes de ingresos, los mecanismos de precios y las
estructuras de costes asociadas, delineando fundamentalmente como el negocio planea ser rentable."”

Al contextualizar esta definicidn, para garantizar la viabilidad econémica del presente proyecto,
se realizara bajo el uso del modelo como el B2B y el B2C en un futuro.

Dentro del modelo B2B, se estableceran alianzas con cafeterias locales, tiendas naturistas,
centros de yoga y bienestar, sobre todos lugares que comparte valores como la nutricion consciente y
la salud. De esta manera, nos permitira comercializar el producto sin necesidad de una tienda fisica,
ofrecer descuentos en gran volumen y hallar oportunidades en centros educativos para posicionar la

marca.
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Por otro lado, el modelo B2C, para un plan a futuro se busca la venta directa al consumidor
final, especialmente al segmento establecido, bajo pedido a través de redes sociales y canales digitales,
o en eventos locales y ferias de emprendimiento.

3.8 Lean Canvas

"El Lean Canvas se ha posicionado como una herramienta indispensable para la validacion
rapida de hipotesis en la fase inicial de startups y proyectos innovadores. Su estructura simplificada,
que prioriza la identificacioén de problemas del cliente, la propuesta de valor tnica y las métricas clave,
facilita la iteracién constante y el aprendizaje validado, lo que resulta critico en la construccion de
negocios sostenibles en entornos de alta incertidumbre" (Marin-Garcia, 2020)

De tal manera que se realizo, el Model Lean Canvas para el presente trabajo, como se puede

ver a continuacion:



Figura 18

Lean Canvas
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De tal manera, podemos observar un Lean Canvas que analiza de manera integral cada una de

las variables que conforman la idea de negocio. Este enfoque permite identificar y priorizar los

elementos mas criticos del proyecto, incluyendo los problemas potenciales que podrian surgir durante

su desarrollo. Asimismo, facilita la comprension de los segmentos, la propuesta de valor, los canales de

distribucion, las fuentes de costos y ingresos, ofreciendo una vision clara de como cada componente se

interrelaciona dentro del modelo de negocio.

3.9 Analisis PESTEL

El estudio PESTEL es un recurso estratégico que ayuda a las empresas a identificar y analizar

los elementos que pueden impactar sus operaciones tanto en el presente como en el futuro. PESTEL

representa las categorias de Politico, Economico, Social, Tecnolégico, Ecologico y Legal. (Amador-

Mercado, 2020).

Figura 19

PESTEL

SOCIOCULTURAL

* Creciente preocupacion por bienestar
fisico y mental, ademas de la expancion
globoal de la cultura joponesa (Macro)

* En Ecuador, 70% de poblacién mestiza

presenta algin grado de intolerancia
(Meso)

* En lojo, existe olta concentracion de
jévenes adultos (18-29 anos), siendo
este el publico objetivo

ECOLOGICO
« Afecta produccién de té matcha en
Jopén y almendras globalmente
(Macro)

+ Ecuador como pais megadiverso atrae
consumidores conscientes
ambientalmente (Meso)

« En lojo, las condiciones andinas
apropiadas para almacenamiento de
productos naturales (MICRO)

Nota: Elaboracion propia
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ECONOMICO

* Crecimiento del mercado de bebidas

funcionales y ina Inflacién de materia
prima (Macro)

« PIB decrecid 1.5% en Q3 2024, pero se
proyecta recuperacion de 1.6% para
2025 (Meso)

* Enloja, un mercado emergente por
conciencia en bienestar y salud

TECNOLOGICO

* Tecnologias que preservan
propiedades funcionales del matcha

* En ecuador las redes sociales, son
herramientas clave para educacion
sobre beneficios del producto (Meso)

* En lojg, sistemas de distribucién
tradicionales predominantes (Micro)

LEGAL

* Requisitos para ingredientes
importados (té matcha) (MACRO)
= En ecuador el ARCSA es Obligatorio

para comercializacién de bebidas
(Meso)

* En Lojo, Licencias de
funcionamiento y patentes
comerciales son importantes
(Micro)
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De esta manera podemos decir que el Pestel sirve como una estrategia que permite comprender
todo el entorno macroecondmico en el que se desarrolla el presente proyecto de titulacion, identificando
las variables a continuacion:

3.9.1 Factores Politicos

Loa factores politicos en su lado macro, comprende una existente tendencia regulatorias
crecientes, la Comision del Codex Alimentarius, un programa unido de la FAO y la OMS, determina
normas internacionales para la seguridad y calidad de los alimentos, que son un referente para las
regulaciones nacionales y el comercio internacional, incluyendo directrices sobre etiquetado y aditivos
que impactan las bebidas funcionales. (Alimentarius, 2025). Por este motivo, las tendencias globales
no solo aseguran el cumplimiento normativo futuro, sino que también posiciona a Dakota como una
opcion de vanguardia y responsable, atractiva para un publico consciente sobre su salud.

Dentro de Ecuador se conoce la presencia del La Agencia Nacional de Regulaciéon, Control y
Vigilancia Sanitaria (ARCSA), que favorece a los productos que, como Dakota ofrecen perfiles
nutricionales mas saludables al destacarlos frente a opciones menos beneficiosas.

Dentro de la cuidad de Loja, El GAD de Loja, suelen ofrecer incentivos para la produccion
local que son exenciones de impuestos municipales o facilidades para tramites de permisos, lo que
facilita la implementacion de una bebida como Dakota al mercado local.

3.9.2 Factores Econémicos

Otro factor son los economicos, que dentro del aspecto Macro comprende un crecimiento
sostenido de las bebidas funcionales, impulsado por una mejor conciencia sobre la salud y el bienestar.
Sin embargo, la inflacion global puede impactar el costo de las materias primas importadas como el té
matcha, afectando los costos de producir y, por ende, el PVP de la bebida (Research, 2024). De esta
manera se puede implementar una estrategia para superar este altercado, ya sea dentro de proveedores
0 negociacion.

A su vez, dentro de Ecuador el PIB decrecio en 2023, reflejando una contraccién econdmica.
Sin embargo, El Banco Central del Ecuador proyecta una recuperacion del 2,8% para 2025 (Primicias,

Primicias, 2025). Esto siendo una sefal positiva, favorece a los productos de bienestar a mediano plazo.
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Dentro la cuidad de Loja esta experimentando un crecimiento en la conciencia sobre el bienestar
y la salud. Esto se traduce en una mayor demanda de productos saludables y organicos, creando un
nicho de mercado favorable para una bebida funcional como “Dakota”

3.9.3 Factores Socioculturales

A nivel Internacional, existe una preocupacion creciente por la salud, que incluye tanto el
bienestar fisico como el mental. Por un lado, la cultura japonesa, de la cual el té matcha es un elemento
distintivo, ha ganado popularidad en Occidente, incluyendo el interés por sus rituales y beneficios para
la salud. (International, 2024).

Dentro del entorno ecuatoriano, 70% de poblacion mestiza y alto grado de intolerancia a la
lactosa, esto convierte a las bebidas vegetales, como la leche de almendras, en una alternativa atractiva
y necesaria para un amplio segmento de consumidores.

En la cuidad de Loja existe una alta concentracion de jovenes adultos (18-35 afios), que son el
publico objetivo principal de este proyecto, permitiendo que la elaboracion de esta bebida pueda abarcar
todo este segmento ya establecido.

3.9.4 Factores Tecnologicos

Internacionalmente se lleva la adopcion de tecnologias avanzadas para la preservacion de los
nutrientes del matcha es fundamental para garantizar la calidad y efectividad de la bebida,
distinguiéndola de opciones menos sofisticadas. Esta destaca como las tecnologias no térmicas, como
el procesamiento por alta presion, la sonicacion o la deshidratacion por microondas al vacio, tienen el
potencial de aumentar la vida total y mantener la calidad de los alimentos, lo cual es fundamental para
una bebida funcional (Birwal, 2024).

Dentro de Ecuador, en enero de 2024 contaba con 12.66 millones de usuarios dentro de redes
sociales, lo que equivale un 69.2% de la poblacion total. Plataformas como Facebook, Instagram y
TikTok son esenciales para la difusién de informacion y la interaccion con el publico objetivo,
permitiendo campaiias de marketing digital dirigidas y la creacion de contenido educativo sobre salud
y bienestar (DataReportal, 2024).

En Loja, aunque existe una naciente modernizacion, los sistemas de distribucion tradicionales

como tiendas de barrio, mercados locales siguen siendo predominantes, junto con el crecimiento de
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supermercados y tiendas especializadas. Sin embargo, el comercio electronico y los servicios de entrega
a domicilio estan aumentando.
3.9.5 Factores Ecolégicos

Globalmente, La WWF ha destacado recientemente los desafios ambientales de la produccion
de té, como la deforestacion y las emisiones de carbono debido al secado de las hojas de té con lefia, y
promueve soluciones energéticas sostenibles para reducir el impacto. Aunque el enfoque es en Kenia,
los principios y la preocupacion por el impacto ambiental de la agricultura extensiva son globalmente
relevantes para cultivos como el té y las almendras (WWF-Kenia, 2025)

Ecuador se ha reconocido como un pais muy diverso, lo que impulsa una creciente conciencia
ambiental y una preferencia hacia los productos que demuestren un compromiso con la sostenibilidad.
Esto incluye la busqueda de productos con bajas emisiones de carbono, empaques ecoldgicos y procesos
de produccion responsables.

Por un lado, Loja, sus condiciones climaticas y geograficas, situadas en los Andes, pueden ser
favorables para el almacenamiento de ciertos productos naturales, dada su altitud y temperaturas
moderadas.

3.9.6 Factores Legales

En cuanto a los factores legales que afectan a Dakota, es fundamental considerar la normativa
vigente relacionada con la produccion y comercializacion de bebidas funcionales en Ecuador. Esto
incluye el cumplimiento de las regulaciones del Ministerio de Salud ARCSA en cuanto a etiquetado,
ingredientes permitidos, informacion nutricional y registro sanitario. Ademas, se deben respetar las
leyes de propiedad intelectual y marcas, garantizando que el nombre, logo y disefio del producto estén
protegidos legalmente. Cumplir con estos aspectos legales no solo asegura la operacion segura y
legitima de la empresa, sino que también genera confianza y credibilidad frente a los consumidores.
3.10 Analisis PORTER

El estudio de Porter es un recurso fundamental en la planificacion estratégica, ya que facilita la
evaluacion del atractivo y la configuracion competitiva de un sector industrial. Creado por Michael
Porter, este estudio se enfoca en cinco fuerzas principales: el riesgo de nuevos participantes, el poder

de los proveedores, el poder de los consumidores, el riesgo de productos alternativos y la rivalidad entre
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los rivales existentes. El proposito de este marco es ofrecer a las compaifiias una comprension precisa
de las presiones competitivas y las oportunidades para fortalecer su posicion estratégica en el sector.

(Guerras Martin, 2015)

Figura 20

PORTER

hed

-

Amenaza de Amenaza de

Poder de Poder de ——
competidores  Megociaciénde  megociacin [ UGUGE. olCmBeore,
entrantes P sustitutos

¢ Es alta, ya que el * Es medio, ya que * Es alto, debido a * Es alta, ya que en » Es mediq, ya que

mercado de
bebidas
saludables ha
tenido un notable
crecimiento en
Ecuador y Loja

algunos
ingredientes
como el matcha
son importados,
lo que puede
elevar los costos
y depender de
factores externos
como aranceles o
disponibilidad

que el
consumidor
joven-adulto es
informado, busca
productos que
ademds de ser
funcionales

el mercado
existen diversas
opciones como
jugos, tés, cafés,
kombuchas o
batidos
energéticos
artesanales.

a nivel local
(Loja), no existe
una gran oferta
de bebidas
funcionales como
Dakota.

Nota: Elaboracion propia

Amenaza de nuevos competidores iniciales: Es alta, ya que el mercado de bebidas saludables
ha tenido logrado crecer en Ecuador y Loja. Esto genera un entorno mas competitivo para marcas
nuevas que deseen posicionarse como funcionales naturales.

Poder de negociacion de proveedores: Es medio, por que ingredientes como el matcha son
importados al ecuador, lo que puede elevar los costos y depender de factores externos como aranceles

o disponibilidad.
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Poder de negociacion de los clientes: Es alto, debido a que el consumidor joven-adulto esta
informado y busca productos que estén encaminados con valores como salud, sostenibilidad,
ingredientes naturales, sin azucares afiadidos, y con presentacion agradable.

Amenaza de productos auxiliares: Es alta, y en el mercado existen diversas opciones
funcionales. También compiten bebidas tradicionales con precios mas accesibles. Esto requiere
realmente el uso de una propuesta diferenciadora basada en sus beneficios reales y saludables.

Rivalidad entre competidores existentes: Es media, ya que a nivel local (Loja), no existe una
gran oferta de bebidas funcionales como Dakota. A nivel nacional, algunas marcas ya estdn ganando
posicionamiento, por lo que es importante destacar la diferenciacion nutritiva, saludable y de valor real
para generar ventaja competitiva frente a la competencia.

3.11 Analisis FODA

El estudio FODA, que en las naciones de habla hispana se denomina DAFO o DOFA y en el
ambito angloparlante se conoce como SWOT, es una herramienta fundamental para realizar un examen
detallado de la situacion presente de una organizacion o individuo, considerando sus puntos débiles y
fuertes, asi como las oportunidades y riesgos que presenta su entorno. (Huerta D. S., 2020).

Por lo cual se ha planteado el siguiente foda para Dakota en la cual, se puede apreciar cada una
de las Fortalezas, Debilidades, Amenazas y Oportunidades con las que cuenta y pueda permitir generar

ideas y metas a cumplir, en base a esta herramienta:
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Figura 21

Foda

FORTALEZAS

Incorpora ingredientes 100% naturales,
como es el Matcha y la leche de almendras
Imagen de marca moderna, saludable y
alineada al estilo de vida actual
Conocimiento sobre marketing, para
posicionar el producto dentro del mercado
Produccion adaptable a baja escala o por
lotes (flexible para validar el producto)

OPORTUNIDADES

Tendencia creciente hacia productos
naturales, funcionales y sin lactosa
Mercado joven adulto cada vez mas
consciente de su bienestar fisico y mental
Uso de inteligencia artifial, para poder
analizar el rendimiento del producto

La redes sociales facilitan la promocion y
venta directa al consumidor

Escasa competencia local con propuestas
similares en Loja

DEBILIDADES AMENAZAS

Bajo conocimiento del beneficio real del * Costo elevado del insumo matcha o leche de
matcha en algunos segmentos del publico almendras puede afectar el precio final
objetivo * Marcas nacionales o extranjeras pueden con
Falta de infraestructura propia para mayor presupuesto lanzar productos
almacenamiento y distribucion similares con mayor inversion

Dependencia de insumos importados que * Las regulaciones de ARCSA son estrictas y
pueden variar en disponibilidad o precio pueden cambiar,

Al ser un producto completamente nuevo, * Aumento de la inflacion en Ecuador podria
carecemos de reconocimiento de marca en reducir el poder adquisitivo de nuestros

el mercado objetivo. consumidores objetivo

Nota: Elaboracion propia
3.12 CAME

Esta etapa implica llevar a cabo un estudio CAME. Este estudio es esencial para determinar
como reaccionar frente a las debilidades, fortalezas, oportunidades y amenazas detectadas. Segun el
estudio CAME, las debilidades deben ser corregidas (C), las amenazas deben ser enfrentadas (A), las
fortalezas deben ser preservadas (M) y las oportunidades deben ser aprovechadas (E). (Huerta D. S.,
2020)

Esta cita resalta la utilidad del analisis CAME como una herramienta metodologica que no se
limita unicamente a identificar los factores internos y externos, sino que orienta a la organizacion hacia
la accion estratégica. Al establecer con claridad qué se debe corregir, afrontar, mantener y explotar, el
modelo facilita la toma de decisiones y la priorizacion de esfuerzos, garantizando un enfoque integral

para el crecimiento y la sostenibilidad de cualquier proyecto o empresa.
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Figura 22

CAME

A

C : » Crear campanas educativas
O rreg I r que destaquen los beneficios
del matcha y la leche de
* Optimizar procesos de produccidén artesanal para almendras frente a bebidas
garantizar calidad y estabilidad del producto en cada tradicionales.
lote. ; _ * Establecer precios accesibles y
* Obtener certificaciones sanitarias y de calidad del competitivos sin comprometer

ARCSAA para generar autoridad en la marca

* Fortalecer la presencia en redes sociales, para generar
confianza y posicionamiento digital

» Establecer alianzas con centro especializados en
creacion de productos comestibles para una
produccion de masa a largo plazo.

M

la calidad del producto.

« |dentificar regulaciones
alimenticias locales y prever
normativas futuras mediante
asesoria técnica desde el inicio.

« Desarrollar una estrategia
digital para diferenciarse frente
a competidores nuevos o
sustitutos.

Explotar

* Aprovechar la tendencia creciente por bebidas
naturales y sin lactosa, especialmente entre jovenes

urbanos.

* Mantener la formulacion saludable » Posicionarse como una alternativa saludable al
del producto: ingredientes café o bebidas tradicionales, comunicando
naturales, sin lactosa ni azGcares beneficios como el bienestar en general
anadidos.  Utilizar redes sociales como Instagram, TikTok y

« Mantener el vinculo emocional con Facebook para promocionar el producto mediante
los consumidores a través de contenido visual y colaboraciones.
storytelling y experiencias Gnicas « Implementar ventas B2B con cafeterias y tiendas
con el producto. (Neuromurketing) natururistas, y B2C por redes sociales o bajo pedido

personalizado en un futuro.

Promover siempre los valores de
bienestar integral, autocuidado y
naturalidad como pilares de la
marca Dakota.

Reforzar la cercania con el publico
objetivo mediante comunicacion
clarq, fresca y empatica.

Nota: Elaboracion propia

El analisis CAME permitio definir estrategias para fortalecer la bebida funcional “Dakota”.
En correccion, se plantearon mejoras en procesos, certificaciones y presencia digital para garantizar
calidad y confianza. En afrontar, se disefiaron acciones contra amenazas como competencia y
regulaciones, incluyendo campafias educativas y diferenciacion digital. En mantener, se resaltaron
fortalezas del producto saludable, natural y sin lactosa, potenciadas con storytelling y neuromarketing.
En explotar, se identificaron oportunidades en el mercado consciente, usando plataformas digitales y

canales B2B/B2C para posicionar a Dakota como alternativa saludable y moderna.
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Capitulo 4

4. Validacion de Factibilidad — Viabilidad — Deseabilidad

4.1.1 Investigacion de Mercado

El analisis de mercado segiin hilip Kotler y Kevin Lane Keller es "El analisis de las
oportunidades de marketing requiere evaluar el tamafio y las caracteristicas del mercado, asi como las
necesidades y deseos de los consumidores" (Kotler P. &.,2016).

El analisis del mercado no solo permite entender el entorno actual y las necesidades del cliente
ideal, sino que también ayuda a implementar estrategias realistas y bien enfocadas, alineadas con los
recursos, capacidades y objetivos del proyecto. No es necesario realizar una investigacion extensa, pero
si es necesario evaluar si los beneficios obtenidos superan los costos que implica su ejecucion. Esta
decision depende de factores como los recursos disponibles, el alcance del proyecto y la importancia
estratégica de la decision a tomar.

En el caso del desarrollo de la bebida funcional natural “Dakota”, la investigacion de mercado
permitié detectar una brecha importante en el entorno de la cuidad de Loja la escasez de opciones
saludables que combinen relajacion, energia y bienestar emocional en una sola propuesta,
especialmente formuladas para jovenes adultos conscientes de su salud.

El problema central identificado es que gran parte de los productos que actualmente se ofrecen
en el mercado, especialmente en el segmento de bebidas, se enfocan Unicamente en proporcionar
estimulacion rdpida (como en el caso de bebidas azucaradas o altamente cafeinadas), sin considerar
aspectos como el equilibrio emocional, el impacto digestivo o la necesidad de ingredientes funcionales
y naturales. Asi mismo, una parte importante de la poblacién ecuatoriana es intolerante a la lactosa, lo
que restringe atin mas el acceso a productos saludables que combinen nutricion y bienestar.

Frente a esta necesidad insatisfecha, surge Dakota, una bebida natural funcional elaborada con
té matcha y leche de almendras, que ofrece una experiencia de consumo diferente, muy enfocada en
mejorar un bienestar integral a través de ingredientes reconocidos por sus propiedades antioxidantes,

energizantes suaves y beneficios digestivos. Ademas, al no contener lactosa ni azlicares afiadidos en su
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formulacion, se posiciona como una opcion saludable y perfecta para consumidores con restricciones
alimentarias o estilo de vida consciente.

La validacion del mercado demostré que Loja presenta condiciones favorables para este tipo
de propuesta. En los ultimos afios ha habido un crecimiento sostenido en la demanda de productos
funcionales, especialmente entre consumidores jovenes que valoran ingredientes naturales,
transparencia en la formulacion y beneficios reales para su salud.

Asimismo, esta investigacion permitié identificar canales Optimos de distribucion, como
tiendas naturistas, cafeterias saludables, ferias de emprendimiento y la venta directa en redes sociales
bajo pedido.

En conclusion, el analisis de mercado no solo valida la viabilidad del producto “Dakota”, sino
que también confirma la existencia de un publico objetivo creciente y activo, interesado en propuestas
como esta, que se alineen con sus valores de bienestar integral, autenticidad. Esto mantiene una perfecta

base para el desarrollo, posicionamiento y comercializacion de Dakota dentro del entorno Lojano.

4.1.2 Planteamiento del Mercado Objetivo

Segun Carlos Izquierdo Maldonado (2011) El mercado objetivo es el seguimiento especifico
de consumidores o clientes potenciales al que una empresa muestra sus productos o servicios, para
determinarlo se debe identificar y definir claramente quiénes son los clientes ideales sus caracteristicas
y necesidades.

El mercado objetivo de Dakota esta compuesto por jévenes adultos en un rango de 18 y 35 afios
de la ciudad de Loja, que buscan integrar en su estilo de vida productos saludables, funcionales y
alineados con su bienestar fisico y mental. Este grupo se encuentra en una etapa activa de su vida, donde
enfrentan altos niveles de exigencia académica, laboral y social, lo que los lleva a buscar alternativas
que les proporcionen energia sostenida sin sacrificar su tranquilidad ni su salud digestiva.

Este segmento fue seleccionado por representar una porcion econdémicamente activa, con poder
de decision de compra, alto nivel de conectividad digital y creciente interés por opciones de consumo
consciente. Segun datos recientes sobre habitos de consumo en Ecuador, existe un aumento sostenido

en la preferencia por productos naturales y funcionales dentro de este grupo etario, especialmente
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aquellos libres de ingredientes artificiales, azucares afiadidos o lacteos tradicionales, debido a una
mayor conciencia sobre intolerancias alimentarias como la lactosa y el impacto negativo de los
productos ultra procesados.

Por lo tanto, la propuesta de valor de Dakota responde directamente a las necesidades de este
grupo: una bebida natural y funcional, con una combinacion equilibrada de ingredientes como el té
matcha que es reconocido por su contenido de antioxidantes y L-teanina; y la leche de almendras, ideal
para quienes buscan una fuente vegetal rica en nutrientes. Esta combinacién también conecta
emocionalmente con un estilo de vida joven, consciente y dinamico, que valora la salud tanto como el
sabor y la estética del producto.

En conclusion, el mercado objetivo definido no solo es viable en términos de consumo, sino
que también representa una oportunidad estratégica de posicionamiento, al ofrecer una bebida funcional
diferenciada en un entorno donde aun existen pocas alternativas que integren un bienestar en general

en una sola formula.

4.1.3 Descripcion del Mercado Objetivo

De acuerdo con Kotler y Amstrong, "En términos de marketing, un mercado se define como el
grupo total de compradores tanto actuales como posibles de un bien o servicio. Estos compradores
tienen una necesidad o un anhelo especifico que puede cumplirse mediante transacciones comerciales.
" (KOTLER, 2013).

A través de la descripcion del publico objetivo, el proyecto Dakota logra definir con claridad
su nicho de mercado, lo que permite enfocar de manera estratégica la comunicacion sobre los beneficios
tanto funcionales como emocionales de la bebida. Este producto esta disefiado para jovenes adultos de
entre 18 y 35 afos en la ciudad de Loja, quienes llevan un estilo de vida activo, productivo y consciente,
y buscan opciones que se alineen con su bienestar fisico y mental.

Este grupo se distingue por su preferencia por productos naturales, sin lactosa y que ofrezcan
propiedades que les ayuden a mejorar su rendimiento diario sin poner en riesgo su salud. Valoran
ingredientes funcionales como el t¢ matcha, que les proporciona energia sostenida y un efecto calmante,

asi como la leche de almendras, que es ligera, nutritiva y apta para quienes son intolerantes a la lactosa.
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Ademas, son muy activos en redes sociales como Instagram, TikTok y Facebook, que son
canales clave para la recomendacion, el descubrimiento y la fidelizacion de marcas. Son consumidores
que buscan experiencias de consumo con propoésito, valoran un disefio atractivo y se sienten atraidos

por marcas que promueven valores como el autocuidado, la sostenibilidad y el bienestar integral.

4.1.4 Tamaiio del Mercado Objetivo

De acuerdo con Philip Kotler y Gary Armstrong, “Para determinar cuan atractivo es un
segmento de mercado, es necesario examinar el tamafo y la tasa de crecimiento del segmento, la
estructura atractiva del mismo y las metas y recursos de la empresa”.

Segin el Censo Ecuador 2022, la ciudad de Loja tiene una poblacion aproximada de 263,000
habitantes. Dentro de este grupo, los jovenes adultos de entre 18 y 35 afios, que son el enfoque de este
proyecto, suman un total de 71,195 personas, lo que representa alrededor del 27% de la poblacion total
de la ciudad.

Este grupo se distingue por llevar un estilo de vida activo, utilizar mucho las redes sociales,
tener interés en el autocuidado y demandar cada vez mas productos que se alineen con su bienestar
fisico, mental y emocional.

Ademas, muchos de ellos estan dispuestos a probar productos naturales, libres de
lactosa y con beneficios funcionales, lo que los convierte en consumidores ideales para
propuestas innovadoras como la bebida Dakota. Esta apertura hacia alternativas mas
saludables refleja una tendencia creciente entre este grupo etario, que valora no solo el sabor,
sino también el impacto que los alimentos y bebidas tienen en su bienestar general. Elegir a
este segmento como mercado objetivo no solo responde a su tamafio significativo dentro de
la poblacién, sino también a la combinacién de sus habitos de consumo, su interés por
explorar nuevas opciones y su afinidad con las caracteristicas Unicas y diferenciadoras que
ofrece el producto. De esta manera, se trata de un publico con alto potencial de fidelizacion,
capaz de impulsar el posicionamiento de Dakota en el mercado y de generar un efecto

multiplicador al recomendarlo dentro de sus circulos sociales.
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4.2 Validacion del segmento de mercado
Figura 23

Genero

EHombre ®Mujer ™ Prefierono decirlo

Nota: Elaboracion propia

La mayoria de los encuestados fueron mujeres con un (60%), lo que sugiere una alta
participacion femenina interesada en bebidas funcionales. Esto aporta en cuanto al disefio de campafias
con enfoque neutral pero inclinado un poco al publico femenino.
Figura 24
Edad

m18-22 m23-29 m30-35 36 en adelante

Nota: Elaboracion propia
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Se implemento la pregunta de edad, dentro de esto resultados el 90% de los encuestados estan
dentro de tu publico objetivo (18-35 afios), lo que valida completamente la segmentacion. Ademas, esto

permitira el analisis de los consumidores dentro de este rango de edad del publico objetivo.

Figura 25

Frecuencia de consumo

Nota: Elaboracion propia

El 72% indic6 que consume bebidas saludables de forma ocasional y un 27% entre frecuente y
diaria. Esto muestra un patréon creciente de interés por este tipo de productos, por lo que una bebida
como “Dakota” tiene oportunidad de integrarse a sus rutinas si comunica correctamente sus beneficios.
Figura 26

Aspectos valorados

Precio accesible [ 103
Que tenga un buen sabor  [IENEEGEGEGEGEEEN 312

Que no tenga azicar afiadida [ 99

Que sea buena para la digestion o bienestar . s
general

Que me ayude a mantenerme enfocado/a o
con energia estable . s

Que no contengalactosa [N 248
Que tenga ingredientes naturales y conocidos [ 108
Nota: Elaboracion propia
El 81% de los encuestados prioriza el buen sabor, seguido del 64% que valora la ausencia de

lactosa, y un 26% que prefiere beneficios digestivos o energéticos. Estos resultados refuerzan la
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propuesta de usar leche de almendras y matcha, ingredientes funcionales, saludables y compatibles con

estas preferencias.

Figura 27
Disposicion de consumo

mSi, sinduda mNoestoyseguro(a) mNomeinteresa

Si, sin duda
92%

Nota: Elaboracion propia
Un gran porcentaje del 92% respondid que si estaria dispuesto a consumir una bebida funcional
que combine energia, concentracion y digestion. Esta aceptacion valida la propuesta de “Dakota” como

una solucion integral a las necesidades del consumidor actual.

Figura 28

Importancia en una bebida

Que su disefio sea atractivoy moderno || 6
Que no contenga azicar [Jij 24
Que sea natural y ecoldgica . 14
Que tenga vitaminas o antioxidantes [ NNRNRNREEE 278
Que no cause ansiedad o insomnio  [Jij 23

Que sea ligera y digestiva [l 37

Nota: Elaboracion propia
El 73% prioriza que contenga vitaminas o antioxidantes, seguido de un grupo menor que valora
la digestion ligera y evitar efectos como ansiedad. Esto indica que el enfoque funcional de la bebida

debe centrarse en sus beneficios nutricionales y calmantes del matcha.
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Figura 29

Momentos de consumo

Como alternativa al café o té convencional - 44
Durante |a tarde para mantener energia - 65

Mientras estudio o trabajo _ 114
Antes deir al gimnasio - 55

Nota: Elaboracion propia

El 81% consumiria la bebida por la mafiana, seguido de un 30% que la consumiria durante el
estudio o trabajo. Esto demuestra que la propuesta es ideal como bebida para iniciar el dia o mantenerse
activo, en lugar de ser solo un complemento esporadico.
Figura 30

Disposicién de pago

mS$1.75 mS$2,00 m$2.25

Nota: Elaboracion propia
El 86% estaria dispuesto a pagar $2 por una bebida funcional de 250 ml con ingredientes

naturales. Este resultado permite establecer un precio de entrada competitivo sin comprometer la

percepcion de valor del producto.
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Figura 31

Espacios preferenciales de adquisicion

m Cafeterias o tiendas naturistas ® Ferias 0 emprendimientos locales

m Por redes sociales o pedidos online = En universidades o eventos

Cafeterias o
tiendas
naturistas
87%

Nota: Elaboracion propia
El 87% prefiere adquirir productos funcionales en cafeterias o tiendas naturistas, mientras que
el resto opta por ferias o ventas online. Esto indica que el canal de distribucion ideal para “Dakota”
debe priorizar estos espacios fisicos de confianza para el consumidor.
Figura 32
Factores que generan confianza
m Que tenga registro sanitario o respaldo profesional
m Que tenga recomendaciones de otras personas

m Que tenga ingredientes simples y conocidos

Que el disefio y la marca inspiren salud y bienestar

5%

Quee tenga

registro sanitario
o respaldo
profesional

Nota: Elaboracion propia
El 83% indic6 que lo mas importante es que el producto cuente con registro sanitario o respaldo
profesional. Este dato resalta la necesidad de certificar el producto y comunicar estos aspectos

claramente en el empaque y la estrategia de marketing.
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Figura 33

Redes sociales

M Instagram m Tiktok Whatsapp Facebook Ninguna

Instagram
42%

Nota: Elaboracion propia

Instagram (92%) y TikTok (87%) son las redes mas utilizadas para descubrir o comprar
productos saludables. Esto confirma que tu estrategia de comunicaciéon debe centrarse en contenido
visual, educativo y emocional dentro de estas plataformas.

4.3 Testing (Designing Strong Experiments)

Los foros de discusion consisten en entrevistas en grupo, donde un facilitador dirige una charla
conjunta en la que un reducido nimero de individuos intercambia opiniones sobre las caracteristicas y
aspectos del tema seleccionado para el debate (Mella, 2000).

De esta manera, el Focus Group dentro del presente trabajo logra permitir que Dakota reciba
retroalimentacion, mediante las percepciones de los usuarios, al probar el producto y analizando sus
comentarios.

El Focus Group se aplico a 6 personas las cuales proporcionaron comentarios y sugerencias de

gran valor. A continuacion, algunas preguntas aplicadas al focus group:
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Figura 34

Pregunta 1 del Testing Focus Group

¢LE GUSTA LA MARCA Y DISENO DEL
EMPAQUE?

mSl mNO

Nota: Elaboracion propia

Durante la etapa de testing, se realizé una prueba de producto con un focus group, en la cual el
66% de los participantes sugirieron mejoras relacionadas con el empaque. En particular, mencionaron
que seria mas practico utilizar un envase de plastico, por su ligereza y facilidad de transporte. Asimismo,
recomendaron un disefio mas minimalista, con una etiqueta que utilice menos elementos visuales y

comunique de forma clara y limpia los beneficios del producto.

Figura 35

Pregunta 2 del Testing Focus Group

¢LES AGRADA EL SABOR?

mSi mNo

Nota: Elaboracion propia
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Como se logra apreciar en la grafica, el 83%, tiene una buena percepcion del sabor del Matcha
y la leche de almendras, afirmando que el producto tiene un buen sabor y cumple con las expectativas
de los consumidores sobre esta bebida, cabe recalcar que algunos prefieren que sea un mas espesa, por
lo que se podria agregar un ingrediente como avena para mejorar la textura de esta, agregando un buen
sabor de la misma manera.

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

Los ajustes realizados a la propuesta de valor de “Dakota” se fundamentaron en las
observaciones y sugerencias obtenidas durante el proceso de testing con el focus group realizado en la
ciudad de Loja. A partir de los resultados, se identifico el 66% de los participantes valoraban la
funcionalidad del producto, pero sugerian cambios significativos en la presentacion, especialmente en
el tipo de envase y el diseno de la etiqueta.

Inicialmente, se plante6 una botella de vidrio, sin embargo, el publico objetivo manifest6é una
preferencia clara por un envase mas practico, ligero y facil de transportar, como lo es el plastico
reciclable. Asimismo, el disefio de la etiqueta fue considerado muy cargado visualmente, por lo que se
procedio a redisefiarla con un enfoque mas minimalista, conservando una estética moderna y limpia que

refleje los valores de bienestar y naturalidad del producto.

Figura 36

Adabptaciones de etiquetado

MATCHA
LATTE

Nota: Elaboracion propia



65

Estas adaptaciones responden directamente a las necesidades y preferencias del segmento
joven-adulto de 18 a 35 afios, priorizando su estilo de vida activo, su sensibilidad estética y su
inclinacion por productos funcionales, pero visualmente atractivos. Con ello, “Dakota” refuerza su
compromiso con el consumidor, mostrando flexibilidad y capacidad de respuesta ante las percepciones
reales del mercado.

4.5 Prototipo 2.0 (Mejora del prototipo)

“Un prototipo es una version temprana y, a menudo, incompleta de un producto, servicio o
sistema disefiada para probar conceptos, validar supuestos y recopilar retroalimentacion. Su valor reside
en permitir aprender y refinar ideas rdpidamente con una inversion minima de tiempo y recursos, antes
de la implementacion a gran escala.” (Kelley, 2013)

A continuacion, el prototipo 2.0:

Figura 37

Prototipo 2.0

MATCHA
LATTE

Nota: Elaboracion propia

En esta fase del proyecto se realizaron ajustes clave al prototipo inicial con base en la

retroalimentacion obtenida del publico objetivo. Se reemplazo el envase de vidrio por uno de plastico,
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buscando mayor practicidad, ligereza y portabilidad. Se utiliz6 el contenido de 250ml, La eleccion de
este formato para Dakota, se fundamenta en la creciente evidencia que apoya los beneficios del control
de porciones y las preferencias del consumidor moderno. Investigaciones como las de English,
Lasschuijt y Keller (2014) y Steenhuis y Poelman (2017) han demostrado que el tamafio de la porcion
tiene un impacto directo en la cantidad de alimento o bebida consumida, y que los tamafios mas grandes
tienden a llevar a un mayor consumo. Al tener un envase de 250ml, se facilita la moderacion en el
consumo y el control de la ingesta caldrica, lo cual es valorado por los consumidores conscientes de su
salud.

Ademas, el disefio de la etiqueta fue optimizado, pasando de una imagen visualmente recargada
a un estilo mas minimalista, limpio y moderno, alineado con los valores de naturalidad, salud y
funcionalidad que representa la bebida Dakota.
4.6 Medir Datos y Analisis de Resultados de Investigacion de Mercado

Al enfrentarse a un grupo de datos para su andlisis, se presenta la necesidad de optar por un
método de organizacion, es decir, seleccionar una metodologia adecuada. Para realizar una seleccion
adecuada, es fundamental conocer los recursos disponibles, y los alumnos deben habituarse al proceso
de organizacion (Hidalgo, 2019).

Tabla 1

Género y Nivel de interés

221 (97.4%)

6 (2.6%) 0 227

128 (85.3%) 21 (14.0%) 1 (0.7%) 150

3 (60.0%) 2 (40.0%) 0

352 (92.1%) 29 (7.6%) 1(0.3%) 382

Nota: Elaboracion Propia
Se observa que el 92.1% de los encuestados manifestaron un alto interés en consumir una
bebida funcional con multiples beneficios, siendo el 97.4% de las mujeres quienes destacan como el

segmento con mayor disposicion. En contraste, aunque los hombres también muestran interés (85.3%),
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es ligeramente menor. Este hallazgo reafirma que el segmento femenino joven adulto representa una

oportunidad clave para el posicionamiento del producto Dakota como bebida funcional sin lactosa.

Tabla 2

Edad y Momento ideal de consumo

198 (83.5%) |71 (29.9%) 40 (16.9%) |39 (16.5%) |29 (12.2%)
84 (78.5%) |34 (31.8%) 11 (10.3%) |17 (15.9%) |12 (11.2%) 107
18 (85.7%) |6 (28.6%) 3(143%)  |4(19.0%) |3 (14.3%) 21
8(47.1%) |3 (17.6%) 1(5.9%)  |5(29.4%) 0 17

308 114 55 65 44 382

Nota: Elaboracion Propia

La mafiana es el momento mas valorado para consumir una bebida funcional como Dakota, con
un 80.6% de preferencia de los encuestados, especialmente dentro del grupo de 18 a 29 afos. Esto
confirma la oportunidad de posicionar la bebida como parte de una rutina matutina saludable. Ademas,
por sus respuestas las actividades como estudio y trabajo (29.8%) también aparecen como momentos
estratégicos, lo cual indica que el producto debe comunicarse como un aliado de productividad y
concentracion mental de este segmento.

4.7 PMV (Producto Minimo Viable).

Un producto minimo viable (MVP) es la version inicial de un nuevo articulo que permite a un
grupo obtener la mayor cantidad de conocimiento comprobado acerca de los consumidores con el
minimo esfuerzo. (Ries, 2011)

El producto minimo viable de la marca Dakota es una bebida funcional que combina té¢ matcha
y leche de almendras, pensada para ofrecer una experiencia completa de bienestar. Estd especialmente
dirigida a jovenes adultos de entre 18 y 35 afios que buscan una opcién saludable, libre de lactosa,
natural y que les proporcione energia sostenida junto con un equilibrio emocional. La primera version
de este producto se cred con ingredientes saludables y funcionales, como té matcha de origen japonés,

leche de almendras sin azucar y un toque de avena natural para mejorar su textura. Este prototipo se ha
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desarrollado siguiendo estandares artesanales que preservan sus propiedades y ofrecen al consumidor
una experiencia Unica.

En cuanto al sabor, combina un perfil suave y ligeramente herbal del matcha con la cremosidad
de la leche de almendras, resultando en una bebida agradable, sin azucares afiadidos y que no provoca
nerviosismo. La textura es fluida y ligera, sin grumos, perfecta para disfrutar fria o a temperatura
ambiente.

El empaque es una botella de plastico reciclable de 250 ml con un disefio minimalista, una
etiqueta clara que incluye mensajes funcionales y motivacionales, y un cddigo QR que lleva a contenido
relajante como playlists.

Los beneficios incluyen energia sostenida gracias a la L-teanina y la cafeina natural del matcha,
mejora de la concentracion mental, apoyo a la digestion y es apta para personas intolerantes a la lactosa.
4.8 Landing Page/Video Comercial

Las landing page han sido modificadas para ajustarse a los varios formatos necesarios, que son
tres: ordenador, tableta y teléfono movil. Se han utilizado diversas cuadriculas para organizar los
diferentes componentes. Estas se han elaborado considerando el tamafio del formato, puesto que la
version para ordenador, al ser mas grande, ofrece mas flexibilidad en la cuadricula que la version para
teléfono movil, lo que resulta en que esta cuenta con un mayor nimero de secciones y una disposicion
mas amplia de los elementos. (Vilallonga, 2021)

La landing page creada para la marca Dakota fue disefiada con el proposito de comunicar de
forma clara y efectiva los beneficios de su bebida funcional de t€¢ matcha con leche de almendras. Esta
pagina se centra en destacar la propuesta de valor del producto: una bebida natural, sin lactosa, que
ofrece beneficios energéticos y de bienestar mental, especialmente dirigida a jovenes adultos que buscan
opciones saludables y funcionales.

La estructura de la landing page estd optimizada para mejorar la experiencia del usuario y
fomentar la conversion. Incluye secciones clave como: los ingredientes principales y sus beneficios,
testimonios de usuarios, la presentacion del producto, razones para elegir Dakota, y un boton para
contacto o compra rapida. Ademas, incorpora elementos visuales atractivos y modernos, alineados con

el disefio minimalista y relajante que define la identidad de la marca.



69

El link de landing page: https://dakotaec.my.canva.site/saludybienestar

4.9 Validacion de la Monetizacion

Tener un modelo de monetizacion validado permite tomar decisiones estratégicas mas
acertadas, reduciendo riesgos y optimizando los recursos disponibles. En el caso de Dakota, una bebida
natural funcional a base de té matcha y leche de almendras, se ha definido un modelo de negocio
enfocado exclusivamente en B2B. La venta se realizara por pacas de 6 unidades de 250 ml, con un
precio de $10,98 por paca, facilitando la distribucion y asegurando un margen de rentabilidad adecuado.

El canal B2B incluird alianzas estratégicas con cafeterias, tiendas naturistas y negocios locales
en Loja, puntos clave para acercar Dakota a un publico que ya valora productos saludables y
funcionales. La validacion de mercado mostré una alta aceptacion de la bebida: el 92% de los
encuestados estaria dispuesto a adquirir un producto funcional que ofrezca beneficios como energia
sostenida, mejor digestion y mayor concentracion mental. Ademas, se determind que el formato de
venta por pacas es el mas conveniente para los negocios, asegurando una logistica eficiente y una
experiencia de compra practica.

Con estos hallazgos, se confirma que la propuesta de valor de Dakota se alinea con las
expectativas del segmento comercial en Loja, garantizando un modelo de monetizacion viable, rentable

y coherente con la estrategia B2B adoptada.


https://dakotaec.my.canva.site/saludybienestar
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Capitulo 5

5.Plan de Marketing

El presente plan de marketing para la bebida Dakota tiene como propoésito posicionar el
producto dentro del mercado lojano, enfocdndose en el segmento de jovenes adultos en un rango de 18
y 35 afios que buscan bienestar integral, energia sostenida y alternativas saludables sin lactosa. A partir
del analisis del publico objetivo y los hallazgos obtenidos mediante el proceso de validacion, se han
definido los siguientes objetivos de marketing:

5.1 Establecimiento de Objetivos

e Lograrel reconocimiento inicial de marca alcanzando al menos 5,000 personas en redes
sociales (Instagram y TikTok) durante el primer mes de campaiia digital.

e Lograr al menos 3 alianzas comerciales con cafeterias, tiendas naturistas o negocios
locales de Loja para distribuir Dakota como bebida funcional en los primeros 3 meses
posteriores al lanzamiento.

e Recoger y analizar al menos 100 opiniones de consumidores potenciales mediante
encuestas digitales y fisicas durante el primer mes de lanzamiento, con el fin de ajustar
estrategias de producto, disefio o comunicacion segun sus preferencias.

5.2 Estrategias de Marketing Mix (4Ps)

El conjunto de elementos y factores que una empresa utiliza para alcanzar sus metas y satisfacer
a su audiencia se conoce como la mezcla de marketing. (Summa, 2019).

Dakota tiene como proposito el de lograr solucionar una brecha en el mercado de un segmento
objetivo, ofreciendo una bebida funcional natural libre de lactosa, que aporta beneficios multiples en el
consumidor. Ademas, busca posicionarse en el mercado lojano como una bebida que cumple con su
proposito, abarcando necesidades reales. A continuacion, se reflejan los elementos que constituyen el

marketing mix de la marca:
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5.2.1 Producto:

Dakota es una bebida funcional que combina los beneficios del t¢ matcha con leche de
almendras, avena, libre de lactosa, sin azicar afiadida y con propiedades que favorecen el bienestar
emocional y la energia sostenida. Su formulacion apunta a un equilibrio entre salud y funcionalidad,
ideal para consumidores conscientes que buscan alternativas naturales. La presentacion sera en botella
de 250 ml, con un disefio minimalista, moderno y ecologico, utilizando etiquetas con mensajes positivos
y un c6digo QR que vincule a redes con contenido educativo de la marca.

5.2.2 Precio:

El precio de Dakota se establecera bajo una estrategia de penetracion de mercado, considerando
el poder adquisitivo del publico objetivo (18-35 afios) y el valor percibido del producto. El valor
estimado de venta al publico sera de $2,60 lo cual permite una percepcion accesible frente a bebidas
similares del mercado. Ademas, se trabajard con un margen rentable a largo plazo en ventas B2C
(directo al consumidor), pero principalmente en acuerdos B2B con cafeterias y tiendas aliadas.

5.2.3 Plaza:

Dakota se comercializara en cafeterias y tiendas naturistas aliadas como principales puntos de
comercializacion en la ciudad de Loja. Se estableceran estas alianzas para ayudar a tener mejor
visibilidad y generar reconocimiento de marca. Ademas, en un futuro implementar el comercio
electronico y facilitar la venta directa al consumidor, adaptandose a las preferencias de compra digital
o tradicional.

5.2.4 Promocion:

La estrategia de promocion de Dakota se centra en crear una conexion emocional con los
jovenes consumidores de Loja. Esto se logra a través de tacticas cercanas, como degustaciones en
universidades, ferias y otros espacios relacionados con el bienestar.

Ademas, se llevaran a cabo campaiias de marketing digital en redes sociales como Instagram y
TikTok, donde se destacaran los beneficios de la bebida, su contribucion al bienestar integral, su
formula libre de lactosa y el uso de ingredientes naturales como el t¢ matcha y la leche de almendras.
Con estas acciones, Dakota se posicionara como una opcion saludable y consciente para el consumidor

moderno.
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5.3 Estrategia de Marketing digital

“El objetivo de la estrategia de marketing digital no es interrumpir las estrategias de marketing
existentes, sino complementarlas y desarrollarlas al mismo tiempo” (Kotler M. C., 2020).

Se generard contenido educativo y visualmente atractivo en redes sociales, enfocado en los
beneficios del té matcha y la leche de almendras, sus propiedades funcionales y su aporte al bienestar
integral. Se incluirdn publicaciones como recetas con Dakota, momentos de consumo ideales,
infografias con datos sobre intolerancia a la lactosa y consejos sobre energia sostenible. Este contenido
se compartira en Instagram y TikTok, plataformas preferidas por el publico objetivo. Instagram y
TikTok seran los canales prioritarios para posicionar la marca. Se programarad contenido con estética
limpia, minimalista y juvenil, acompafiado de frases motivacionales y musica relajante.

Ademas, se invertirda en campafias publicitarias segmentadas en Meta Ads (Facebook +
Instagram), enfocadas en jovenes adultos en un rango 18 a 35 afios en la ciudad de Loja. Se buscara al
menos 3 alianzas estratégicas con influencers locales relacionados con el fitness, el autocuidado o la
alimentacion saludable. Ellos compartiran su experiencia con la bebida a través de reels, historias o
resefias naturales. Estas colaboraciones ayudaran a generar confianza y validacion social en el mercado
objetivo.

5.4 Presupuesto de Marketing

El presupuesto de marketing es una declaracion financiera detallada que asigna recursos
monetarios a las actividades de marketing planificadas durante un periodo de tiempo especifico. Su
objetivo principal es optimizar la inversion para lograr los objetivos de marketing y ventas de la
organizacion" (Kotler P. &., 2021)

A continuacion, el presupuesto que se estipulo para el correcto desarrollo de los objetivos:



Tabla 3

Presupuesto de marketing

Objetivo

Lograr el reconocimiento inicial de
marca alcanzando al menos 5,000
personas en redes sociales (Instagram
y TikTok) durante el primer mes de
campaiia digital.

* Lograr al menos 3 alianzas
comerciales con cafeterias, tiendas
naturistas o negocios locales de Loja
para distribuir Dakota como bebida
funcional en los primeros 3 meses
posteriores al lanzamiento.

* Recoger y analizar al menos 100
opiniones de consumidores potenciales
mediante encuestas digitales y fisicas
durante el primer mes de lanzamiento,
con el fin de ajustar estrategias de
producto, disefio 0 comunicacion
segun sus preferencias

Total

Nota: Elaboracion Propia

Estrategia

Campanas
digitales
pagadas

Produccion
audiovisual

Disefo de
marca y
contenido
grafico

Influencer
marketing

Muestras y

degustaciones

Kit de
negociacion
comercial

Encuestas y
pruebas de
producto

Analisis de
resultados

Actividad / Accion

Meta Ads + TikTok
Ads + segmentacion
avanzada por agencia

Video promocional
profesional (1 reel + 1

spot)

Branding completo +
disefio de 10 piezas
graficas para redes
sociales

Contratacion de 3
microinfluencers
(reels, historias, post)

Produccion de 150
muestras +
activaciones en 5
cafeterias locales

Disefio, impresion y
entrega de brochure +
pitch deck comercial
(20 kits)

Aplicacion de
encuestas fisicas y
digitales

Contratacion de
analista externo de
marketing

Detalle

Agencia de

medios digitales

— 2 meses

Productora local

(grabacion,
edicion,
locacion)

Estudio de
disefio
profesional

$100 x 3
influencers

Ingredientes,
etiquetas,

promotores y

logistica

Disefio grafico +

impresion
profesional

Coordinador +
encuestadores

freelance

Informe
estratégico +
insights de
mercado
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Costo

(USD)

$1,200

$600

$300

$300

$350

$150

$300

$200

$3400
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Capitulo 6
6. Estudio Técnico y Modelo de Gestion Organizacional
6.1 Localizacion
Brown nos dice que la ubicacion en si actila como un obstaculo para nuevos ingresos y ofrece
un cierto control en el mercado a las compaiias asentadas en esa area. La importancia de los

rendimientos crecientes es clave para entender como se agrupa la produccion en determinadas regiones.

(Brown N. D., 2005).

La produccion y gestion de Dakota, bebida natural funcional a base de té matcha y leche de
almendras, se lleva a cabo en un sitio adaptado dentro de una vivienda propia ubicada en el barrio
“Estancia Norte”, en las calles Graciela Rodriguez y Vicente Rojas, en la ciudad de Loja. Esta ubicacion
tiene una superficie total aproximada de 120 m?, ademds de una cocina distribuida de manera que

permite destinar areas especificas para el almacenamiento y la preparacion de la bebida.

Figura 38

Ubicacion
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Nota: Fotografias de Google Maps

La materia prima se almacenara con las normas basicas que corresponda. La leche de almendras
se refrigerara y, dado que el té matcha es estable, se conservara en la despensa a temperatura ambiente
y protegido de la luz y la humedad. Este espacio es apto para la primera escala del proyecto, permitiendo

el control de la produccion e ingreso y egreso de unidades, acotando costos logisticos, ademas de contar

con una operacion segura y ordenada.



75

6.2 Operaciones (Mapa de procesos)

Es un método ampliamente utilizado y comun que facilita la identificacion, explicacion,
evaluacién y optimizacion de los procedimientos para alcanzar los resultados anhelados por los
consumidores (Arialys Hernandez Narifio, 2009).

A continuacion, el mapa de procesos de la empresa Dakota:

Figura 39

Mapa de procesos

Estrategicos

Gestion de Marcay
Posicionamiento

Abastecimiento Produccién

Gestion de Calidad

Gestion Financiera Gestion de Recursos Marketing
Humanos

Evaluacion

Control de Calidad Retroalimentacion
Final del Cliente

Nota: Elaboracion propia

En el nivel estratégico se desarrollan la gestion de marca y posicionamiento, para consolidar a
Dakota como una bebida natural funcional reconocida, y la gestion de calidad, que garantiza el
cumplimiento de estandares sanitarios y la coherencia en cada lote.

En el nivel operativo se concentran los procesos centrales: abastecimiento de t¢ matcha, leche
de almendras y materiales de envasado; produccion, que incluye la preparacion, envasado y etiquetado;
distribucion hacia puntos de venta y clientes directos; y ventas a través de canales B2C en un futuro y

alianzas B2B con cafeterias y tiendas naturistas en primera estancia.
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El nivel de soporte comprende la gestion financiera, controlando costos y margenes; la gestion
de recursos humanos, que organiza las actividades de produccion y ventas; y marketing, encargado de
la comunicacion, promocion y fidelizacion del consumidor.

Finalmente, en el nivel de evaluacion, se efectiia el control de calidad final y la recopilacion de
retroalimentacion de los clientes, permitiendo mejoras continuas en el producto y fortaleciendo la
satisfaccion y lealtad del consumidor.

6.3 Disefio Organizacional (Organigrama)

Un organigrama se puede describir como una ilustracion visual que muestra la disposicion de

la empresa, su jerarquia o su estructura oficial. Facilita la identificacion de las diversas unidades

organizativas, asi como las interacciones que se dan entre ellas. (Pérez Gregorio, 2025)

Figura 40

oot ORGANIGRAMA ESTRUGTURAL
DE LA EMPRESA “DAKOTA"

CONTADOR

JEFE DE PRODUCCION

Nota: Elaboracion propia
El organigrama de la empresa Dakota muestra una estructura simple y funcional, perfectamente
adaptada a la produccion artesanal de su bebida natural a base de té matcha y leche de almendras. Su
disefio procura una optimizacion de recursos y el trabajo de todos los sectores de manera coordinada.
La gerencia, ubicada en la cuspide de la estructura, refiere a la direccion general, toma de

decisiones, reconocimiento de procesos y cumplimiento del negocio. Esta area garantiza que todos los
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recursos estén correctamente asignados y que las funciones se integren para mantener la calidad durante
el crecimiento sostenible de la marca.

El area de produccion es el responsable de transformar los insumos en el articulo terminado, y
garantizar que cada lote cumpla con nuestro estandar de calidad. Entre sus deberes estan la preparacion
de la bebida, control de insumos (o sea, t¢ matcha, leche de almendras y envases), etiquetado y
almacenamiento. Esta area reporta a la alta gerencia a fin de hacer efectiva la produccion como un
organismo vivo, sin interrupciones y costos asociados.

El equipo de Marketing realiza las estrategias necesarias para que la marca Dakota esté
posicionada en el mercado. Las tareas que realiza una agencia de publicidad son muchas. Desde
administrar las redes sociales hasta la comunicacion del valor funcional del producto. Asimismo, es la
que se encarga de generar alianzas B2B y B2C. También, intenta estar muy cerca del consumidor, al
que le hace feedback para mejorar el producto.

El departamento de finanzas es la gestion de los recursos financieros. Entre sus obligaciones se
encuentran la elaboracion del presupuesto, el control de gastos, el analisis de rentabilidad y el
cumplimiento de las obligaciones tributarias. También elabora informes financieros periddicos para
respaldar la toma de decisiones.

6.4 Disefio del Proceso Productivo o servicio (Flujograma)

"El diagrama de flujos o flujograma es la representacion visual de la secuencia de actividades
u operaciones dentro de un proceso, identificando los puntos de decision y los documentos o registros
que se generan" (MOLINA, 2019)

El flujograma es una herramienta visual que facilita la comprensién de un proceso al
mostrar de manera clara y secuencial cada una de las actividades que lo conforman. A través
de simbolos graficos, permite identificar los pasos a seguir, los puntos de decision y los
documentos o registros que intervienen en su desarrollo. De esta forma, se convierte en un
recurso practico para analizar, comunicar y optimizar procesos, garantizando una vision

ordenada y detallada de su funcionamiento.
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Figura 41
Flujograma de procesos
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Nota: Elaboracion propia

El flujograma del proceso del producto Dakota describe las etapas necesarias para transformar
los insumos en una bebida natural funcional lista para el consumo. El primer paso de este proceso es
recibir la mercancia entre ellas el t&€ matcha, la leche de almendras y sus envases. En esta parte del
proceso se realiza un primer control de calidad, donde se comprueba si los insumos cumplen con el
estandar preestablecido, si no se devuelve a proveedor. Los ingredientes fueron pesados y puestos a
punto ya aprobados, asi se asegura la proporcion exacta y se mantiene la calidad del producto.

El paso siguiente es mezclar y homogeneizar los ingredientes para que la bebida tome su sabor,
textura y propiedades funcionales. Después, la mezcla pasa a llenar y sellar envases. En este punto, se
revisa que los cierres se realicen de forma adecuada para garantizar la seguridad del producto. Si el
sellado presenta fallas, se repite la operacion. Cada envase después pasa por un etiquetado y un control
visual, donde se verifica que la presentacion coincida con el disefio grafico de la marca.

Una vez que se completan estas etapas, las unidades listas se llevan al almacenamiento
temporal, que puede incluir refrigeracion de ser necesario, y asi se conservaran. Finalmente, se hace la

distribucion y despacho. Asi se cierra el flujo hasta que la bebida esta lista para llegar al cliente. La
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marca define la calidad de cada uno de sus modelos y la manera de evaluarlo y reafirmar su propuesta
de valor en cada evaluacion.
6.5 Conformacion Legal

Para que Dakota funcione de manera legal en Ecuador, lo primero es registrar la empresa ante
la Superintendencia de Compatfiias, obteniendo su RUC y personeria juridica. Esto permitird operar
formalmente, emitir facturas y contratar personal si fuese necesario. Ademas, se debe definir el tipo de
sociedad mas adecuado, como una sociedad limitada (Ltda.) o S.A.S., segin las necesidades de capital
y estructura de la empresa.

En cuanto al producto, Dakota debe cumplir con todas las regulaciones sanitarias del pais. Esto
incluye obtener el registro sanitario de la bebida ante la ARCSA, cumplir con los estandares de higiene
y seguridad en la produccion, asi como asegurar que el etiquetado contenga la informacion nutricional,
ingredientes y advertencias necesarias segun la ley. Estos pasos son imprescindibles para garantizar la
seguridad del consumidor y la legalidad del producto.

Finalmente, Dakota debe proteger su identidad de marca y propiedad intelectual. Esto implica
registrar el nombre, logotipo y disefio del empaque en el IEPI, evitando que terceros puedan usar
elementos de la marca sin autorizacion. Ademas, se recomienda establecer contratos con proveedores
y distribuidores que definan derechos, obligaciones y responsabilidad legal, asegurando operaciones
claras y seguras en todo el proceso comercial. A esto se suma la necesidad de implementar politicas de
confidencialidad y clausulas de no competencia, con el fin de resguardar informacioén sensible
relacionada con formulas, estrategias de marketing y procesos internos. De igual manera, la proteccion
legal no solo garantiza seguridad para la empresa, sino que también transmite confianza a los
consumidores y socios estratégicos, fortaleciendo la credibilidad y posicionamiento de Dakota en un

mercado cada vez mas competitivo.
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Capitulo 7
7. Evaluacion Financiera
7.1 Inversién Inicial
De acuerdo con el texto "Formulacion y Evaluacion de Proyectos" de Nassir Sapag, el capital inicial es
la cantidad de dinero que se necesita para poner en marcha un proyecto, es decir, los fondos necesarios
para obtener los bienes duraderos, los activos no fisicos y el capital operativo que haran que el proyecto

pueda iniciar su funcionamiento. Nassir 2020

Tabla 4
Costos fijos
DETALLE ‘ VALOR MENSUAL VALOR ANUAL
COSTOS FIJOS $ 4.274,07 $ 51.288,84
COSTOS VARIABLES $ 9.216,66 $ 110.599,95
TOTAL $ 13.490,73 $ 161.888,79

Nota: Elaboracion propia

En resumen, para la empresa Dakota, los costos fijos y variables representan un componente
clave dentro de la planificacion de finanzas y la rentabilidad efectiva de la empresa. Loa costos fijo por
un lado rondan los $4.274,07 mensuales, mientras que anuales se encuentran en los $51.288,84, ¢
incluyen gastos como servicios basicos, sueldos, arriendos y permisos, los cuales no dependen
directamente del volumen de produccioén. Por otro lado, los costos variables rondan los $9.216,66
mensuales que al afio son un total de $110.599,95 anuales y estos corresponden netamente a los insumos
y materiales asociados directamente a la elaboracion de cada unidad del producto. En total se obtiene
costos mensuales que ascienden a $13.490,73 y anuales de $$161.888,79, cifras que permiten el poder
analizar y establecer estrategias de control de gastos, fijacion de precios, para asegurar el crecimiento
de la marca Dakota.

Para llevar a cabo el desarrollo, implementacion y inicio de la empresa Dakota, se ha propuesto
un plan de financiamiento que asegure la existencia de los recursos necesarios para poder cubrir la

inversion inicial y la correcta operatividad del negocio en sus etapas iniciales.
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Tabla 5

Financiamiento
CAPITAL VALOR PORCENTAIJE
Préstamo $ 65.000,00 79%
Aporte de Capital propio $ 17.000,00 21%
Total de Inversion $ 82.000,00 100%

Nota: Elaboracion propia

Dentro de esta tabla, se observa el préstamo bancario que representa el 79% de la totalidad de
la inversion con un valor de $65.000,00, ademas de un aporte propio con un porcentaje del 21% y un
valor de $17.000,00. En conjunto, estos valores suman una inversion de $82.000,00, cifra que permitira
financiar integralmente al proyecto Dakota, asegurando que la empresa cuente con los recursos
financieros necesarios para iniciar y sostenerla en el tiempo. Esta estructura de financiamiento refleja
un equilibrio entre capital externo e inversion propia, lo cual no solo otorga mayor capacidad de liquidez
para cubrir los costos iniciales, sino que también demuestra el compromiso de los emprendedores con
el proyecto. Asimismo, disponer de un respaldo crediticio de esta magnitud permite afrontar gastos
operativos, campafias de posicionamiento y eventuales contingencias que puedan surgir en el proceso
de lanzamiento. De esta forma, la solidez financiera inicial se convierte en un factor clave para
garantizar la viabilidad, escalabilidad y competitividad de Dakota en el mercado.

A continuacion, se presenta la tabla de amortizacidn y sus requisitos necesarios, la cual permite
visualizar de forma clara la distribucion de los pagos del préstamo, diferenciando el capital, los intereses
y el saldo pendiente. Este recurso es fundamental para planificar el flujo de caja y asegurar que Dakota

cumpla con sus obligaciones financieras de manera ordenada y sostenible:



Tabla 6
Amortizacion
N° PAGO FECHA
1 2025-09-15
2 2025-10-15
3 2025-11-14
4 2025-12-15
5 2026-01-13
6 2026-02-12
7 2026-03-16
8 2026-04-13
9 2026-0513
10 2026-06-12
n 2026-07-13
12 2026-08-1
13 2026-09-10
14 2026-10-12
15 2026-1-09
6 2026-12-09
7 2027-01-08
8 2027-02-08
19 2027-03-09
20 2027-04-08
21 2027-05-10
22 2027-06-07
23 2027-07-07
24 2027-08-06
25 2027-09-06
26 2027-10-05
27 2027-1-04
28 2027-12-06
29 2028-01-03
30 2028-02-02
3 2028-03-03
32 2028-04-03
33 2028-05-02
34 2028-06-01
35 2028-07-03
36 2028-07-31
TOTAL

N° DE Dias

3
30
30

3
29
30
32
28

30
31
29
30
32
28
30
30
3
29
30
32
28

30
31
29
30
32
28
30
30
3
29
30
32
28

CAPITAL

1496.97
153254
154742
154289
1586.48
159292
1572.34
1658.68
163975
165567
1655.84
70320
1704.36
1692.36
1764.78
1754 .47
17150
1776.69
1817.38
1823.59
1820.78
1878.31
1877.21
1895.43
190599
193956
195117
195818
199978
200853
202803
204434
2070.29
208767
2105.20
212970
65000.00

Nota: Simulador de Crédito Banco del Austro

INTERES

652,08
616.51
60163
60616
552,57
55613
57671
49037
50930
49338
49321
44585
44469
45669
38427
32458
37755
37236
33167
32546
328.27
270.74
2ne4q
25362
243,06
209.49
197.88
190.87
149.27
140.52
121.02
1047
78.76
6138
43.85
19.30
1236575

VALOR
CUOTA
2149.05
214805
2149.05
2149.05
2149.05
214905
2149.05
2149.05
2149.05
2149.05
2149.05
2149.05
2149.05
2149.05
2149.05
214905
2149.05
2149.05
2149.05
2149.05
2149.05
2149.05
2149.05
2149.05
2149.05
2149.05
2149.05
2149.05
2149.05
2149.05
2149.05
2149.05
2149.05
2149.05
2149.05
2149.00
7736575

SALDO
CAPITAL
65000.00
63503.03
61970.49
60423.07
58880.18
5728370
55690.78
5418.44
5245976
50820.01
49164.34
4750850
45805.30
44100.94
42408.58
40643.80
38889.33
3m7e3
3534134
3352376
3170017
2087939
2800108
26123.87
24228 44
2232245
2038289
1843172
1647354
1447376
12465.23
1043720
839286
632257
423490
212970
0.00
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Para la siguiente amortizacion, describe el valor de la cuota mensual que se debe aportar al

banco a costa de un interés nominal del 11.65% para un periodo méaximo de 36 meses de financiamiento,

ademas se lleva bajo el sistema francés de cuota fija, lo que permite un valor fijo que no varia y que

facilita la planificacion financiera. Esta proforma permite saber la situacion real del préstamo, por lo

tanto, permite tomar la decisién 6ptima para el correcto desempefio financiero de la empresa.
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7.2 Presupuesto de Ventas

Un pronostico de ventas es una aproximacion de las ganancias que se obtendran al llevar a cabo
un volumen calculado de ventas en un periodo especifico. Este pronostico incluye todos los productos
y/o servicios que ofrece la empresa. (Romero Martinez, 2019).

El presupuesto de ventas es una herramienta importante dentro de la empresa, ya que permite
lograr identificar los proximos ingresos, ademas de establecer metas de ventas al afio o mensuales,
beneficiando a la empresa. Por un lado, es importante establecer la capacidad productiva de Dakota, ya
que permite planificar de manera eficaz la produccion.

A continuacion, la capacidad productiva de Dakota:

Tabla 7

Capacidad Productiva
PRODUCCION POR HORA 20 Litros
HORAS LABORALES 8 Litros
PRODUCCION DIARIA 160 Litros
PRODUCCION SEMANAL 800 Litros
PRODUCCION MENSUAL 3.200 Litros
DIAS LABORALES EN EL ANO 253
PRODUCCION ANUAL 40.480 Litros
PRODUCCION ANUAL EN ML 40480000 Ml
CAPACIDAD PRODUCTIVA DE “DAKOTA”
UNI X250ML 161920
PACAS DE 6 UN DE 250ML AL ANO 26987

Nota: Elaboracion propia

Se puede observar que, dentro de una produccion de 20 litros por hora, logramos obtener una
produccion anual de 40.480 litros, que permiten lograr un lote de 26.987 pacas de bebidas de 6 unidades
al afo. Estos resultados permiten establecer una proyeccion clara de la capacidad de produccion de
pacas mensual y anual, asegurando el cumplimiento de la demanda estimada y una adecuada

planificacion de los recursos para la operacion
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Tabla 8

Presupuesto de ventas afio 1

PRESUPUESTO DE VENTAS PRODUCTO B2B
EMPRESA "DAKOTA"
Del 01 de Enero al 31 de Diciembre del 2026

Precio de venta por caja

Prevision de ventas por PACK X6UNI

Mes

Junio

Julio

Octubre

Noviembre

Diciembre

Mayo

Agosto

Septiembre

PRECIO PACK 6UN [} 10,98 | § 10,98 1098 | $ 1098 | § 10,98 | § 10,98 | $ 10,98 | § 10,98 | § 1098 | § 10,98 | § 10,98 10,98
NUM&:':) D::‘:K x 2200 2200 2200 2200 2200 2200 2200 2200 2200 2200 2200 2787
TOTAL DE
VENTAS $ 24151 § 24151 24151 $ 24151| § 24151 $ 24151 $ 24151 $ 24151 $ 24151 $ 24151 $ 24151 30.595
MENSUALES
TOTAL DE VENTAS EN UNIDADES ANUAL 26987
TOTAL DE VENTAS $ ANUAL 296,260

RESUMEN ANUAL Presupuesto

Ventaen
unidades

26987

PACK DE 6 UNIDADES

Previsién ventaunidades

COSTO TOTAL $ 24.283,62 000 2787
INGRESO TOTAL $ 296.260,15 2500 2200 2200 2200 2200 2200 2200 2200 2200 2200 2200 2200
2000
Utilidad Mensual $ 2.249 00
Utilidad Anual $ 26.987 1000
500
0
& \¢>° Q0:) & & \\\\\o o 0 < < < \\Q\e
S & ¥ v - D 2 ) (‘;Q&e & 4 o Q\Oe

Nota: Elaboracion propia
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El presupuesto de ventas proyectado para la empresa Dakota en 2026 muestra una planificacion
conservadora, con un volumen estable de 2.200 packs mensuales durante casi todo el afio y un
incremento significativo en diciembre (2.787 packs), lo que podria asociarse a la mayor demanda en
temporada navidefia. El total anual estimado es de 26.987 packs vendidos, generando ingresos de
$296.260,15 y una utilidad aproximada de $26.987, equivalente a $2.249 mensuales, con un margen
del 11% sobre las ventas. Estas cifras reflejan una proyeccion realista que busca garantizar estabilidad
en las operaciones y minimizar riesgos financieros, al tiempo que permiten identificar el potencial de
crecimiento del negocio. Asimismo, la estacionalidad detectada en diciembre evidencia oportunidades
para disefar campafias promocionales y estrategias de marketing enfocadas en fechas clave, lo cual
podria impulsar atin mas los ingresos y fortalecer la presencia de Dakota en el mercado.

7.3 Punto de Equilibrio

El equilibrio financiero es un recurso que ayuda a identificar el minimo necesario de ventas que
una compafiia debe alcanzar para cubrir todos sus gastos, sin incurrir en pérdidas o ganancias. En
términos simples, se refiere al nivel de ventas donde los ingresos son equivalentes a la suma de los
costos tanto fijos como variables, estableciendo el umbral a partir del cual cada venta adicional
comenzara a generar ganancias. Este tipo de andlisis es esencial para la empresa Dakota, ya que le
ofrece una base firme para tomar decisiones estratégicas, permitiendo valorar la factibilidad de sus
proyectos.

Tabla 9

Punto de Equilibrio

PUNTO DE EQUILIBRIO BTB PACK6 UNI

Cotos Fijos totales $ 51.288,84
Venta (PACK6) $ 10,98
Costo producirlo $ 6,00
PACK DE 6 Botellas 250ML $ 10.301
S $ 113.083

Nota: Elaboracion propia
La empresa Dakota debera vender aproximadamente 10.301 packs (equivalente a $113.083 en

ventas) para cubrir sus costos fijos y variables, esto de cumple en el mes de mayo del primer afio. A
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partir de ese volumen, cada pack adicional vendido generara utilidad neta. Considerando la proyeccion
anual de 26.987 packs, la empresa superaria el punto de equilibrio en mas del doble.
7.4 Estados Financieros (Estado de Costos - Estado de P&G - Estado Flujo de Caja)

Los estados financieros fundamentales son aquellos que, debido a sus cualidades informativas
y al valor de la informacion que incluyen, permiten una evaluacion general sobre la eficiencia y la
condicioén econémica de la compaiiia que los gener6. (Gomez, 2014)
Tabla 10

Estado de costos

EMPRESA "DAKOTA"
ESTADO DE COSTOS
1 DE ENERO 2026 - 31 DE DICIEMBRE DEL 2026

Detalle de Costos
COSTOS DE PRODUCCION

COSTO PRIMO

Materia prima directa $ 81.312,00
Mano de obra directa $ 17.858,92

TOTAL DE COSTO PRIMO $ 17.858,92 $ 81.312,00
GASTOS GENERALES DE FABRICACION

Materia prima indirecta $ 24.285,60
Mano de obra indirecta

Servicios basicos de planta de produccion $ 720,00
Utiles de aseo $ 37,50
Indumentaria de personal $ 109,60

Depreciacion maquinaria y equipo $ 1.388,97

Mantenimiento de maquinaria $ 200,00

TOTAL GASTOS GENERALES DE FABRICACION $ 1.698,57 $24.285,60

TOTAL COSTO DE PRODUCCION 19.557,49 105.597,60
GASTOS ADMINISTRATIVOS

Sueldos y salarios de administracion $ 26.501,62

Suministros de oficina $ 15,26

Servicios basicos de administracion $ 720,00
Arriendo $ 3.000,00

Equipos y muebles de oficina $ 1.205,00

Depreciacion de equipos de oficina $ 1.084,50

Amortizacién de los activos diferidos

TOTAL GASTOS ADMINISTRATIVOS $ 31.806,38 $ 720,00
GASTOS DE VENTA

TOTAL GASTOS DE VENTAS 0§ -
GASTOS FINANCIEROS

Interés del préstamo $ 4.121,92

TOTAL GASTOS FINANCIEROS $ 4.121,92

OTROS GASTOS

Amortizacion del capital $ 21.666,67

TOTAL OTROS GASTOS $ 21.666,67

TOTAL GASTOS DE OPERACION 21.666,67

TOTAL PRESUPUESTO COSTOS FIJOS Y VARIABLES $77.152,45 $106.317,60
TOTAL PRESUPUESTO COSTOS FIJOS Y VARIABLES 183.470,05

Nota: Elaboracion propia

Los costos fijos de Dakota se concentran en sueldos administrativos, amortizacion del capital
y gastos financieros, sumando junto con los costos variables un total de $183.470,05. Este monto
constituye la base para analizar la rentabilidad, definir precios adecuados y calcular el punto de

equilibrio de la empresa.
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Tabla 11

Estado de pérdidas y ganancias

EMPRESA "DAKOTA"
ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS

1 ENERO 2023 -31 DIC 2025
EXPRESADO EN MILES DE DOLARES

Ventas netas $ 296.260,15
Costo de ventas 183.470,05

Gastos operativos $ 3.647,34
Depreciacion $ 247,35
Marketing $ 3.399,99

Provision para impuestos 24.011,41

Reserva Legal $ -

Otras Reservas $ -

ELABORACION REVISON APROBACION

Nota: Elaboracion propia

Dentro de los gastos operativos, los rubros mas relevantes corresponden a marketing
($3.399,99) y depreciacion ($247,35), reflejando un manejo eficiente de recursos para sostener la
promocion y el uso de activos. Esto permite alcanzar una utilidad operacional de $109.142,76, que se
mantiene practicamente constante como utilidad antes de impuestos. Tras la provision para impuestos

($24.011,41), se obtiene una utilidad neta de $85.131,35.
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Tabla 12

Flujo de Efectivo ario 1

EMPRESA "DAKOTA"
FLUJO DE EFECTIVO MENSUALIZADO

DEL 1 ENERO 2026 AL 31 DIC 2026
EXPRESADO EN MILES DE DOLARES

| ENE_ | FEB_ | MAR | _ABR | _MAY | JUN | UL | _AGO__| _SEP | _OCT | _NOv__| _DC_ |

Ventas en efectivo § 2415134 $ 2415134 § 2415134 $ 2415134 $ 2415134 § 2415134 § 2415134 § 2415134 § 2415134 $ 2415134 $ 2415134 $ 30.59536
Total Ingresos $ 2415134 $ 2415134 § 2415134 $ 2415134 $ 2415134 § 2415134 $ 2415134 § 2415134 § 2415134 $ 2415134 $ 2415134 $ 30.59536
Egresos. | | | | |

Compra de mercancia § 879980 $ 879980 § 879980 $ 879980 $ 879980 § 879980 $ 879980 § 879980 § 879980 $ 879980 $ 879980 $ 879980
Pago de nomina § 309313 $ 309313 § 309313 $ 309313 $ 309313 § 309313 § 309313 § 309313 $ 309313 $ 309313 $ 309313 $ 309313
Pago de Seguridad social § 60358 8 60358 60358 $ 60358 § 60358 $ 60358 § 60358 $ 60358 $ 60358 § 60358 $ 60358 § 60358

$

$

$

$ 740,00
12000 $ 120,00

$

$

$

$

Pago de Constitucion

Pago de servicios basicos $ 120,00 $ $ 120,00 $ 120,00 $ 120,00 $ 120,00 $ 120,00 $ 120,00 $ 120,00 $ 120,00 $ 120,00
Pago de alquiler $ 250,00 $ 250,00 250,00 $ 250,00 $ 250,00 $ 250,00 $ 250,00 $ 250,00 $ 250,00 $ 250,00 $ 250,00 $ 250,00
Pago de mantenimiento $ -5 - -5 -5 -5 10,00 $ -5 -5 -3 -3 -5 10,00
Pago de publicidad $ 1.200,00 $ 600,00 300,00 $ 300,00 $ 150,00 $ 283,33 $ 283,33 $ 283,33 $ 283,33 $ 283,33 $ 283,33 $ 283,33
Total Egresos $ 14.066,51 $ 13.466,51 13.906,51 $ 13.166,51 $ 13.016,51 $ 1315984 $ 1314984 $ 1314984 $ 13.149,84 $ 13.149,84 $ 13.149,84 $ 13.159,84

Flujo de cajaeconomico | $  10.084,83|$  10.684,83 | § 10.244,83|$ 10.984,83|$ 11.134,83|$ 10.991,50 |$ 11.001,50|$ 11.004,50 |$ 11.004,50 | $ 11.001,50|$ 11.001,50 | $ 17.435,52

Préstamo recibido $ - % - $ -3 -3 -3 -3 -8 -3 -3 - |3 -
Pago de préstamos $ 2.149,05 $ 214905 $ 214905 $ 214905 $ 214905 $ 214905 $ 214905 $ 2.149,05 $ 214905 $ 214905 $ 2.149,05 $ 2.149,05
Total Financiamiento $ 2.149,05 $ 2149,05 $ 214905 $ 214905 $ 2.149,05 $ 214905 $ 214905 $ 214905 $ 214905 $ 2.149,05 $ 2.149,05 $ 2.149,05

TOTAL FLUJO CAJA NETO 7.93578 $ 853578 $ 809578 $ 883578 $ 898578 $ 8.84245 $ 885245 $ 8.85245 $ 885245 $ 885245 $ 885245 $ 15.286,47

TOTAL FLUJO CAJAACUMULADO  $ 7.93578 $ 1647157 $ 24.567,35 $ 3340314 $ 42.38892 $ 51.231,37 $ 60.083,82 $ 6893627 $ 7778872 $ 86.641,18 $ 9549363 $ 110.780,10

Nota: Elaboracion propia
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El flujo de efectivo del afio 1 de la empresa Dakota refleja una gestion financiera positiva, con
ingresos constantes provenientes principalmente de las ventas en efectivo ($24.151,34 mensuales y un
incremento en diciembre a $30.595,36). Los egresos se mantienen controlados, destacando la compra
de mercancia y pago de némina como los rubros més representativos. Esto permite obtener un flujo de
caja econdmico estable, que en diciembre alcanza $17.435,52, generando un flujo total acumulado de

$110.780,10 en el primer afio.

Tabla 13

Flujo de caja de 1 a 5 afios

EMPRESA "DAKOTA"
FLUJO DE EFECTIVO MENSUALIZADO
2026 AL 3031
EXPRESADO EN MILES DE DOLARES

a0z |  ato3 |

m Total

Ingresos

Ventas en efectivo b 22543646 $ 228.77292 $ 23215876 $ 23559471 $ 239.081,51 $ 1.161.044,34
gresos

Comprade mercancia $ 10559760 $ 10716044 $ 108.74642 $ 110.35587 $ 111.989,13 § 543.84946

Pago de Némina $ 4823180 $ 4894563 $ 4967003 $ 5040514 $ 51.151,14 $§ 24840374

Pago de seguridad

Social $ 7.910,40 § 8.027,47 $ 8.146,28 $ 8.266,85 $ 8.389,19 §  40.740,19

Pago de constitucion y

patente $ 3500 $ 3500 $ 3500 $ 3500 $ 3500 $ 175,00

Pago de servicios

basicos $ 1.440,00 $ 1.461,31 $ 148294 $ 1.504,89 $ 1.527,16 $ 7.416,30

Pago de alquiler $ 3.000,00 $ 3.04440 $ 3.08946 $ 313518 $ 318158 $§  15.450,62

Pago de

mantenimiento $ 200,00 $ 200,00 $ 200,00 $ 200,00 $ 200,00 $ 1.000,00

Pago de publicidad $ 339999 § 3.450,31 $ 3.501,38 $ 355320 § 360579 $§  17.510,67

Pago suministros de

Oficina $ 1526 $ 1549 $ 1572 $ 1595 § 16,18 §$ 78,59

Pago Materiales de

Aseo $ 3750 § 3750 $ 38,06 $ 3862 § 39,19 § 190,86

Depreciacion de

Activos Fijos b 247,35 § 247,35 $ 247,35 $ 247,35 § 247,35 § 1.236,74

Préstamo recibido $ - § - % - % - % - % -
Pago de préstamos § 2578860 $ 25788.60 $  25.788.60 $ _ 77.365.80

flpdecajaacumulade  §  20.532,96 50.802,37 9108090 14892658  207.626,37 [\ i A L]

$ -8200000 $ 2953296 § 3035941 $ 3119754 $ 57.83667 § 5669979 |

Nota: Elaboracion propia
El flujo de caja proyectado para la empresa Dakota en el periodo 2026-2031 evidencia un
crecimiento sostenido en la generacion de ingresos y una adecuada gestion de egresos. Durante los

cinco afios, las ventas en efectivo aumentan progresivamente, lo que permite que el flujo econémico
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neto pase de $55.321,56 en el primer afio a $58.699,79 en el quinto afio, consolidando un acumulado
positivo de $267.068,18. A pesar de los egresos constantes en rubros como némina, seguridad social y
compra de mercancia, el negocio mantiene liquidez y capacidad de cubrir sus obligaciones financieras,
como el préstamo recibido, sin comprometer su sostenibilidad. Estos resultados demuestran que Dakota
no solo es viable en el corto plazo, sino también en el mediano plazo, consolidando su rentabilidad y
asegurando estabilidad financiera para los inversionistas.

7.5 Indicadores Financieros (VAN - TIR - Periodo de recuperacion)

Tabla 14

VAN, TIR y PRI

Tasa de descuento 12%
VAN $60.840,93

TIR 35%
PRI $29.532,96
1 ANO 10 MESES 16 DIAS $-52.467,04

Nota: Elaboracion propia

El analisis de los indicadores financieros refleja la viabilidad del proyecto “Dakota”. El Valor
Actual Neto (VAN) es positivo en $60.840,93, lo que significa que, descontando los flujos de caja al
12%, la inversion genera valor adicional y es financieramente rentable. La Tasa Interna de Retorno
(TIR) alcanza un 35%, muy por encima de la tasa de descuento, lo cual confirma una alta rentabilidad
y un margen de seguridad frente a variaciones del mercado. Por su parte, el Periodo de Recuperacion
de la Inversion (PRI) se sitia en aproximadamente 1 afio, 10 meses y 16 dias, lo que evidencia una
recuperacion temprana del capital invertido. En conjunto, estos resultados muestran que el proyecto no
solo es sostenible en el tiempo, sino que también representa una inversion atractiva y con bajo riesgo

financiero.
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Capitulo 8
8. Plan de Marketing 2.0

8.1 Neuromarketing

El neuromarketing es un area que une la neurociencia y la psicologia con conceptos del
comportamiento del consumidor para entender las motivaciones detras de sus elecciones de compra.
(Marichamy, 2014)

Dentro de este capitulo, es importante realizar la estrategia de neuromarketing con el fin de
permitir que Dakota como marca logre conectar con el cliente de manera emocional.

Plan de Neuromarketing 1

En la propuesta de stand para “Dakota”, se busca activar los sentidos de la vista, el gusto, el
olfato, el oido e incluso el tacto, con el fin de generar una experiencia multisensorial que conecte de
manera mas profunda con los consumidores. El espacio estara ambientado con colores naturales,
iluminacion calida y elementos decorativos minimalistas que transmitan armonia y frescura. Se
proyectard un video de campos de siembra, que refuerce el proposito de la marca, vinculado al bienestar
integral y al consumo consciente. Ademas, en la zona de degustacion los asistentes podran probar
diferentes versiones de la bebida, asociadas a momentos especificos del dia, como energia por la
mafiana, concentracion en los estudios o relajacion en la tarde.

La estrategia esta orientada a estimular dos areas del cerebro: el sistema limbico, a través de
emociones de placer, seguridad y satisfaccion al elegir un producto natural; y la parte racional, al invitar
a reflexionar sobre la importancia de sustituir bebidas artificiales por opciones saludables. De esta
manera, se busca generar sensaciones de autenticidad, confianza y pertenencia hacia la marca.

Entre los estimulos sensoriales utilizados se destacan:

Visuales

-Disefio natural y minimalista del stand, con colores verdes y beige que evocan lo organico.
Sonoros

-Mtsica relajante con frecuencia 432hz que genera relajacion y que refuerza el concepto de

bienestar integral.
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Gustativos

-Shots de Dakota que transmiten experiencias integrales al consumidor.
Olfativos

-Aromas frescos vinculados a lo natural, que refleja la esencia de Dakota.
Tactiles

-Contacto con envases y materiales amigables con el medio ambiente.

Finalmente, se aplican tres principios clave de neuromarketing: activacion sensorial, para
generar recuerdos memorables; valor percibido, al posicionar el producto como una bebida funcional y
premium; y conexioén emocional, mostrando que Dakota puede acompaiiar los diferentes momentos de
la rutina diaria del consumidor. La atencién se atrae con un diseflo atractivo, la recordacion se logra
mediante la experiencia sensorial, y la accion se impulsa con promociones exclusivas y mensajes
emocionales que incentiven la compra.

8.2 Creacién campaiia BTL

La campaiia BTL de Dakota estara enfocada en impactar directamente al publico objetivo
mediante experiencias interactivas que refuercen la propuesta de valor. Para ello, se organizaran
degustaciones en ferias y restaurantes, tiendas naturistas de la ciudad de Loja, lugares estratégicos donde
se concentran jovenes adultos con interés en la salud y el bienestar.

La activacion se realizara a través de un stand sensorial, replicando la cépsula de
neuromarketing: decoracién natural, musica ambiental y degustaciones de shots de Dakota en sus
diferentes versiones (Felicidad, enfoque y relajacion).

El objetivo de esta campafia es acercar el producto directamente al consumidor, despertar
emociones mediante la experiencia sensorial y generar un vinculo inmediato que incremente la

intencion de compra y difusion organica de la marca en entornos fisicos y digitales.
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9. Conclusiones y Recomendaciones
9.1 Conclusiones

El desarrollo de la bebida funcional Dakota Matcha Latte, a base de t¢ matcha y leche de
almendras, permitié6 comprobar la viabilidad de un producto innovador que responde a las tendencias
actuales de consumo saludable en la ciudad de Loja. A lo largo del proceso se aplicaron metodologias
de investigacion de mercado, pruebas de validacion y herramientas de neuromarketing que confirmaron
tanto la factibilidad técnica como la aceptacion positiva del publico objetivo. Los resultados obtenidos
en las encuestas y testings evidenciaron una alta disposicion de los consumidores a incorporar la bebida
dentro de su estilo de vida, destacando atributos como su sabor, naturalidad y beneficios para la
concentracion y el bienestar.

Desde el ambito financiero, los analisis realizados demostraron que el proyecto es rentable y
sostenible a mediano plazo, alcanzando indicadores positivos como el VAN, TIR y PRI, que confirman
el potencial de retorno de la inversion y su capacidad para competir en el mercado local. Asimismo, la
implementacion de un plan de marketing integral, con estrategias digitales, B2B y de diferenciacion,
otorga a Dakota un posicionamiento solido y adaptable frente a las exigencias del entorno comercial
actual.

Dakota no solo constituye una propuesta de emprendimiento innovador, sino que también
representa una alternativa saludable y funcional que se ajusta a las necesidades de los jovenes adultos
de Loja. Este proyecto refleja como la combinacion de innovacion, sostenibilidad y estrategias de
mercado bien estructuradas puede generar productos con un impacto real en el consumidor,
fortaleciendo al mismo tiempo el ecosistema emprendedor local. Ademas, Dakota busca diferenciarse
mediante el uso de ingredientes naturales, comunicacion efectiva con el cliente y una identidad de marca

solida, lo que contribuye a posicionarla como una opcion confiable y moderna en el mercado.
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9.2 Recomendaciones

Fortalecer las alianzas estratégicas con cafeterias, tiendas naturistas y negocios locales,
asegurando acuerdos claros y beneficios mutuos para maximizar la distribucion y presencia de la marca.

Mantener un control constante sobre los estdndares de calidad y etiquetado de la bebida,
cumpliendo con las normativas sanitarias para proteger la salud del consumidor y evitar sanciones.

Considerar campaiias de marketing B2B que resalten los beneficios funcionales del producto,
enfocandose en la energia sostenida, digestion y concentracion mental para atraer a nuevos negocios.

Actualizar periddicamente la estrategia de monetizacion y precios segun la demanda del

mercado, ajustando la produccion y logistica para optimizar costos y mantener la rentabilidad.
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Entrevista
Preguntas:

1. ;Qué tipo de bebidas consumes con mayor frecuencia en tu rutina diaria?

2. (Qué sensaciones o beneficios emocionales te gustaria obtener de una bebida que
consumas para activarte?

3. Y si buscaras una bebida para un momento de calma o equilibrio, ;qué efecto esperarias
que te generara?

4. ;Qué tan importante es para ti que una bebida sea natural y contenga ingredientes
conocidos?

5. (Qué tan relevante es que una bebida te ofrezca beneficios adicionales para tu salud o
bienestar emocional?

6. ¢Estarias dispuesto/a a probar una nueva bebida que combine efectos energizantes y
relajantes de forma natural? ;Qué aspectos te atraerian o te generarian duda en una
propuesta asi?

7. (En qué momentos o situaciones crees que una bebida con ese perfil (energizante y
relajante) te seria mas util o apetecible?

8. ¢Has escuchado hablar del té matcha?

é

Si tu respuesta es si, ;qué sabes 0 qué opinas sobre é1? ;Lo has probado alguna vez?

Encuesta

1. ;Cual es tu género?
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¢ Femenino

e Masculino

e Prefiero no decirlo
2. ;Cual es tu edad?

e 18 a 22 afios

e 23 a29 aiios

e 30 a 35 afios
3. (Con qué frecuencia consumes bebidas funcionales o saludables (como jugos naturales,
infusiones o bebidas sin lactosa)?

e Todos los dias

e Varias veces por semana

e Qcasionalmente

e Nunca
4. ;Qué aspectos valoras mas al consumir una bebida natural? (Puedes marcar mds de una
opcion)

¢ Que tenga ingredientes naturales y conocidos

¢ Que no contenga lactosa

¢ Que me ayude a mantenerme enfocado/a o con energia estable

e Que sea buena para la digestion o bienestar general

¢ Que no tenga azicar anadida

¢  Que tenga un buen sabor

e Precio accesible

5. (Estarias dispuesto(a) a consumir una bebida funcional que combine té matcha y leche de
almendras, con beneficios multiples como brindar energia, para la digestién y concentracion
mental?

e Si, sin duda

e No estoy seguro(a)
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¢ No me interesa
6. ;Qué te pareceria mas importante en una bebida como esta?
e Que sea ligera y digestiva
e Que no cause ansiedad o insomnio
¢ Que tenga vitaminas o antioxidantes
¢ Que sea natural y ecologica
¢ Que no contenga azicar
e Que su diseiio sea atractivo y moderno
7. ¢En qué momentos consumirias una bebida como esta? (Puedes seleccionar mds de una
opcion)
e Antes de ir al gimnasio
e Mientras estudio o trabajo
¢ En la mafiana para empezar el dia
¢ Durante la tarde para mantener energia
o Como alternativa al café o té convencional
8. ;Dénde prefieres adquirir productos funcionales o saludables?
e Supermercados
o Cafeterias o tiendas naturistas
e Ferias o emprendimientos locales
e Por redes sociales o pedidos online

e En universidades o eventos

9. ;Qué te generaria mas confianza al momento de comprar una bebida como esta?
¢ Que tenga registro sanitario o respaldo profesional
¢ Que tenga recomendaciones de otras personas
¢ Que tenga ingredientes simples y conocidos

e Que el disefio y la marca inspiren salud y bienestar



10. ;Qué redes sociales usas para descubrir o comprar productos saludables o funcionales?

Instagram
TikTok
Facebook
WhatsApp

Ninguna
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