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RESUMEN 

El siguiente plan de negocios plantea la elaboración de una bebida a base de 

Acai en la ciudad de Quito. El concepto del plan de negocio nace de la idea de 

aprovechar al máximo los beneficios que el Acai nos brinda mediante la 

elaboración de una bebida. 

La principal idea del plan de negocios es brindar un producto innovador, 

enfocado en un segmento de la población de Quito, de hombres y mujeres de 

entre 20 y 45 años de edad, principalmente aquellos con buenos hábitos de 

alimentación. 

Se realizaron varios estudios para conocer los gustos y las preferencias de los 

posibles consumidores con el propósito de implementar estrategias que logren 

atraer al mercado meta. 

La diferenciación será la estrategia general de marketing, Acai Me busca crear 

una ventaja competitiva, brindando características que el resto de empresas 

productoras de bebidas no ofrece. 

Para arrancar el plan de negocios se requiere de una inversión de $74.819,98 

dólares, los mismos que están compuestos del 45% de capital propio y 55% 

capital financiado. 

Después de realizado el estudio financiero, se concluyó su viabilidad, arrojando 

datos de una TIR de 15.54% y un VAN de $3.833.  
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ABSTRACT 

The following business plan proposes the elaboration of an Acai-based drink in 

the city of Quito. The concept of the business plan is born from the idea of 

making the most of the benefits that the Acai gives us by making a drink. 

The main idea of the business plan is to provide an innovative product, focused 

on a segment of the population of Quito, of men and women between 20 and 45 

years of age, mainly those with good eating habits. 

Several studies were carried out to know the tastes and preferences of the 

possible consumers with the purpose of implementing strategies that manage to 

attract the target market. 

The differentiation will be the general marketing strategy, Acai Me seeks to 

create a competitive advantage, providing features that the rest of the 

companies that produce beverages do not offer. 

To start the business plan requires an investment of $ $74.819,98 dollars, 

which are composed of 45% equity and 55% funded capital. 

After carrying out the financial study, its viability was concluded, yielding data 

from an IRR of 15.54% and a NPV of $ 3.833. 
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1. CAPÍTULO I.  INTRODUCCION 

 

El Acai es un fruto de una palmera de aproximadamente 20 metros, que se 

origina en la amazonia de Brasil y Colombia. Es considerado como una fruta 

importante para la dieta de los aborígenes de la Amazonia, inclusive 

considerada como un medicamento natural debido a las propiedades y 

beneficios que se le atribuyen gracias a la enorme cantidad de antioxidantes 

que aporta al organismo es considerada como una fruta antienvejecimiento, 

energizante e inclusive adelgazante. Según la Organización Mundial de la 

Salud el Acai es considerada una de las frutas con mayor aporte nutricional, 

indispensable en la alimentación de deportistas gracias a los inmensos 

beneficios que brinda a la salud de quien lo consume. 

 

1.1 Justificación del trabajo 

 

En la actualidad, la tendencia al consumo de alimentos saludables en Quito 

está aumentando y existen oportunidades para la elaboración de una bebida 

saludable de una fruta considerada como un superalimento según la OMS, la 

misma que aporta una enorme cantidad de antioxidantes, vitaminas, en general 

tiene un gran valor nutricional en la dieta de una persona, la misma que puede 

ser consumida por personas de todas las edades. 

 

1.1.1  Objetivo general 

 

Realizar un estudio de viabilidad técnico y financiero para el desarrollo de un 

plan de negocios para la elaboración de una bebida a base de Acai en la 

ciudad de Quito. 

 

1.1.2 Objetivos específicos 

 

 Definir el entorno externo mediante el análisis de factores políticos, 

económicos, sociales y tecnológicos con la utilización de herramientas 
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PEST, apalancándose en el modelo PORTER para desarrollar una 

estrategia de negocio. 

 

 Realizar un estudio de mercado mediante un análisis cuantitativo y 

cualitativo de la información obtenida a través de la identificación, 

recopilación, análisis y difusión de la investigación. 

 

 Desarrollar un plan de marketing definiendo estrategias y mercado 

objetivo, creando una propuesta de valor basada en las 4Ps del 

marketing mix.  

 

 Realizar el análisis financiero del plan de negocio. 

 

 Determinar la viabilidad del proyecto, analizando la factibilidad técnica y 

económica del mismo. 

 

2. CAPÍTULO II : ANALISIS ENTORNOS 

 

2.1 Análisis de entorno externo 

 

CIIU 

 

C1030.15 ELABORACION DE JUGOS (ZUMOS), NECTARES, 

CONCENTRADOS DE FRUTA FRESCA Y HORTALIZAS. 

El siguiente cuadro muestra las empresas que están dentro de este CIIU y 

además se encuentran ubicadas en la ciudad de Quito. 
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Tabla 1.  
Gráfico explicativo de empresas dentro del CIIU. 

 

Tomado de Superintendencias de compañías. (s.f).  

 

2.1.1 Entorno externo (PESTEL) 

 

Político 

 

La oportunidad para las nuevas inversiones con el proyecto de Ley Orgánica 

de Atracción de Inversiones incluye la exoneración del impuesto a la renta en 

nuevos proyectos de inversión y producción. Ante esta ley se logrará quitar la 

discriminación geográfica que se tenía hace algunos años atrás en donde sólo 

se beneficiaban todas las ciudades del país excepto Quito y Guayaquil 

(COMEX, 2018). 

 

Ecuador es uno de los principales socios comerciales de Colombia y lo 

demostró en la Macro rueda 70 en Bogotá cuando fue uno de los principales 

compradores de producción Colombiana, colocándose inclusive sobre Estados 

Unidos. 

 

Ecuador y Colombia dentro del plano político mantienen una estrecha relación 

con varios tratados que facilitan y agilizan las negociaciones entre los países, 
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en los últimos años las relaciones se han afianzado aún más lo cual es 

favorable para ambas naciones y para las industrias de cada país. 

Económico 

 

Los principales productos importados por Ecuador son: aceites de petróleo, 

medicamentos acondicionados, residuos sólidos de la extracción del aceite de 

soya y vehículos. 

 

El sector industrial nacional es el principal importador de materias primas y 

bienes de capital. Durante los cinco primeros meses de este 2017, el país 

importó por ambos rubros USD 4 379,9 millones. De ese monto el 75,4% fue 

adquirido por los industriales. El resto fue para agricultura, transporte y 

construcción. Las compras industriales desde el exterior de materias primas y 

bienes de capital subieron entre enero y mayo de 2017 frente al mismo período 

del año anterior. Pasaron de USD 2 847,8 millones a 3 304,1 millones (El 

Comercio, 2018) 

 

Los principales socios comerciales según el Banco Mundial, de donde Ecuador 

ha importado son Estados Unidos, China, Colombia, Brasil y Perú. 

 

Ecuador importa principalmente de Colombia Energía eléctrica, medicamentos 

de uso humano, vehículos de carga, fungicidas, tejidos de elastómero, 

polipropileno, juegos de cables para medios de transporte, productos de 

higiene 
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Figura 1. Gráfico explicativo de país de importación.  

Tomado de Banco Mundial, s.f.   

 

El repunte económico del 1,5% que estima el Banco Central para 2017 se daría 

gracias al consumo, mientras que en 2018 se estima que será por la inversión. 

En su más reciente actualización sobre las proyecciones de crecimiento 

económico, la Comisión Económica para América Latina y el Caribe (Cepal), 

estima que Ecuador crecerá el 1% el 2017 y el 1,3% en 2018. “Ecuador 

continuará experimentando una recuperación económica”, según reporta el 

organismo en su informe. Mientras que el Banco Central del Ecuador (BCE) 

pronostica un mejor desempeño económico, ya que para 2017 y 2018 espera 

un crecimiento en el orden del 1,5% y 1,6%; respectivamente. En cambio, 

algunos centros de investigación como la Corporación de Estudios para el 

Desarrollo (Cordes) consideran que incluso se podría llegar a un crecimiento 

del 2,4% en 2017. Sin embargo, el Fondo Monetario Internacional (FMI), pese 

a haber mejorado sus perspectivas de crecimiento, se muestra más cauto y, 

proyecta un ligero crecimiento de 0,2% en 2017 y de 0,6% en 2018. (El 

Telégrafo, 2018)  

 

El Fondo Monetario Internacional (FMI) revisó al alza las previsiones de 

crecimiento para varios países de la región entre ellos Ecuador cuyo Producto 

Interno Bruto (PIB) llegaría a fin de año al 2,2%, es decir 1.6 puntos más que lo 

estimado inicialmente.  
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El gobierno ecuatoriano es optimista de la recuperación de la economía, 

considerando la tendencia ascendente desde el tercer trimestre de 2017 que 

evidenció un crecimiento del 3,8% motivado, principalmente por el consumo en 

los hogares. 

Coincidiendo con el optimismo del FMI, la víspera, la gerente del Banco Central 

del Ecuador, Verónica Artola, afirmó que este año el país superará la previsión 

inicial de crecimiento situada en 1,5%. La aspiración es cerrar la gestión, en 

2021, con un crecimiento del 4%.   

Dijo que en el país se ha reactivado el consumo, el crédito, las remesas, y que, 

además, el Ejecutivo se ha puesto al día con pagos pendientes a proveedores 

y gobiernos autónomos descentralizados lo que también permite reactivar la 

economía en las localidades.    

"Favorecida por la mejora del entorno mundial, la recuperación de América 

Latina también está cobrando ímpetu a medida que las recesiones de algunos 

países (Brasil, Argentina y Ecuador) llegan a su fin", afirmó Alejandro Werner, 

director del Hemisferio Occidental del organismo, en rueda de prensa al 

presentar la actualización de sus pronósticos globales. 

El organismo internacional prevé que América Latina cierre 2018 con un 

crecimiento del 1,9%, es decir un comportamiento mejor al registrado en 2017 

que llegó al 1,3%. A decir del organismo, la región acelerará progresivamente 

su ascenso ya que para 2019 proyecta alcanzar un 2,6 %. (Banco Central, 

2018) 

Podemos concluir que el panorama económico del país es positivo y alentador, 

se prevé un crecimiento pequeño pero se espera a largo plazo alcanzar 

mejores indicadores por lo cual las condiciones en este aspecto son favorables 

y podemos aprovechar la recuperación económica del país. 
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Social 

 

La estructura del gasto para Quito está conformada de la siguiente manera: el 

gasto promedio para el rubro de alimentos y bebidas no alcohólicas 

corresponde al 17% en el cual la categoría de: azúcar, mermelada, miel, 

chocolates y dulces representa el 3%. (Ekos, 2018). 

 

En Quito, según la Secretaría de Salud, tres de cada 10 escolares tienen 

obesidad o sobrepeso. La entidad hizo un estudio al detalle en los planteles 

municipales y los resultados coincidieron con la cifra que se registra en el 

Distrito: 30%. En esos establecimientos educativos, en el 2016, el porcentaje 

de sobrepeso era menor: 25%. Lo que evidencia que el problema crece. De 

acuerdo con la Secretaría, esos porcentajes dan una idea de lo que ocurre en 

toda la ciudad. Las estadísticas muestran que en la capital las mujeres tienen 

más tendencia a desarrollar sobrepeso; los hombres, en cambio, obesidad.  

 

La Organización Mundial de la Salud recomienda el consumo de cinco 

porciones al día de frutas o verduras, pero en Quito, apenas el 4% de la 

población lo hace.  

 

El sobrepeso es uno de los mayores riesgos relacionados con enfermedades 

crónicas. Ruales sostiene que si se logra una mejor alimentación en los 

colegios se evitarían enfermedades como hipertensión, diabetes, entre otras. 

De allí que el programa busca no solo vender alimentos sanos en los bares, 

sino capacitar a los niños, maestros y padres, y una reestructuración física del 

bar. En el país rige una norma que prohíbe la venta de productos con semáforo 

rojo en escuelas. Pero los alumnos compran esos alimentos en la calle. Por 

esa razón, como parte del programa, se trabajará con la Agencia de Control 

para capacitar a los locales de los alrededores y evitar las ventas ambulantes, 

comenta Ruales.(El Comercio,2018). 
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La estrategia nacional intersectorial de hábitos de vida saludables busca 

promover la adopción y práctica de hábitos y prácticas saludables en la 

población, a través de una alimentación más sana y el incremento de la 

actividad física periódica. 

En el país, el consumo de alimentos con exceso de azúcar, sal y grasas trans 

ha incidido en el aumento de los factores de riesgo más comunes: sobrepeso y 

obesidad. La Organización Mundial de la Salud define a los factores de riesgo 

como cualquier rasgo, característica o exposición de una persona que aumente 

su probabilidad de sufrir una enfermedad o lesión. En este caso, obesidad y 

sobrepeso son factores de riesgo para graves enfermedades crónicas no 

transmisibles como diabetes tipo 2 e hipertensión. (El Comercio, 2018) 

En fin vemos un apoyo del gobierno hacia proyectos enfocados a la 

alimentación saludable y en general a la concientización sobre salud 

alimenticia lo cual podemos aprovechar puesto que nuestro producto es 

saludable y tiene un gran aporte nutricional. 

Tecnológico 

Ecuador cuenta actualmente con un buen desarrollo tecnológico en el ámbito 

manufacturero, en este caso específico para el desarrollo de nuestro producto 

contamos con todas las herramientas necesarias para la elaboración de la 

bebida, en el mercado ecuatoriano existe la oferta de dichas máquinas y hay 

varias opciones, nacionales, importadas, manuales, semiautomáticas, 

automáticas, etc. todo depende del presupuesto y de la necesidad de la misma. 

En general podemos concluir que en Ecuador la tecnología para elaboración de 

bebidas es de fácil acceso. Además del desarrollo de sistemas informáticos 

que facilitan la obtención de permisos como notificaciones sanitarias y el fácil 

acceso a ellas nos da una buena oportunidad para desarrollar de manera 

exitosa nuestro proyecto. 

Facebook, Twitter o Instagram son algunas de las redes sociales más 

reconocidas en el planeta y que une a millones de usuarios. En Ecuador, para 

muchas personas, su uso es algo normal como un mecanismo de informar e 
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informarse. Como parte del acceso a las Tecnologías de la Información y 

Comunicación (TIC), el Ministerio de Telecomunicaciones y de la Sociedad de 

la Información, como ente rector del sector, implementa políticas públicas que 

permiten la masificación de estos servicios. 

Ecuador ostenta una penetración de Internet del 67% que lo ubica en el 5to 

lugar en Latinoamérica. Esto, aunado a acciones que ha venido implementando 

el Ministerio de Telecomunicaciones y la Sociedad de Información, pinta un 

panorama sumamente positivo. El resultado: el aumento del ancho de banda, 

un incremento del uso de internet en diferentes sectores de la población y la 

mesa servida para la evolución de los medios sociales en Ecuador. 

El Instituto Nacional de Estadística y Censos de Ecuador (INEC), realizó un 

estudio sobre el uso de los medios sociales en este país andino y determinó 

que 4,2 millones de personas acceden a las redes sociales a través del 

teléfono inteligente y que el número de usuarios de estos dispositivos creció 

700% en 5 años. Esto es consistente con los hallazgos del estudio Usos de 

Internet en Latinoamérica 2016, que indica que el 90% de los internautas 

ecuatorianos se conecta desde su dispositivo móvil, seguido de 69% que lo 

hace desde un computador portátil. 

 

Figura 2. Gráfico explicativo de uso del internet.  

Tomado de Telecomunicaciones del Ecuador, s.f.   
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Legal 

En el ámbito legal podemos encontrar un par de regulaciones que tomar en 

cuenta al momento de desarrollar el plan de negocios. Algunos de las más 

importantes regulaciones son: 

 

Sistema de Etiquetado de Alimentos Procesados, el cual básicamente informa 

a los consumidores los contenidos de grasas, azúcar y sal. 

 

Registro Sanitario, actualmente los alimentos procesados pueden obtener su 

registro sanitario o notificación sanitaria en pocos días a través de la Ventanilla 

única Ecuatoriana, los alimentos son clasificados como alimentos de alto 

riesgo, riesgo medio o riesgo bajo y de acuerdo a esto se presentan una serie 

de requisitos necesarios para la obtención de su registro sanitario. La 

clasificación está basada en aspectos como el proceso al que es sometido, la 

vida útil, forma de conservación, etc. 

 

En el aspecto legal vemos que tenemos una serie de requisitos que debemos 

cumplir, sin embargo existe el compromiso por parte de las autoridades 

competentes de agilizar estos procesos y se espera seguir avanzando en este 

tema. 

 

PEST COLOMBIA 

 

POLITICO 

 

Colombia cuenta con una estabilidad política importante y con una estructura 

en donde casi todos los partidos políticos trabajan con el mismo objetivo que el 

de la presidencia, esto ha dado sus resultados colocando a Colombia 

internacionalmente como un país con un gobierno estable a pesar de 

problemáticas sociales graves que ha tenido que afrontar. 
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Es miembro de varios acuerdos comerciales dentro de los más importantes el 

acuerdo de complementación económica No. 59 Mercosur y Can libre comercio 

y eliminación de aranceles a ciertos productos procedentes de las naciones 

incluidas en el acuerdo. 

ECONOMICO 

Colombia exporta principalmente aceites crudos del petróleo, café sin tostar, 

aceites de petróleo o minerales, oro para uso no monetario.                             

Los principales socios comerciales a donde Colombia exporta son: Estados 

Unidos, Panamá, Países bajos, Ecuador y España. 

La economía colombiana durante el primer trimestre del 2018 fue favorable.  

Así lo indican los resultados del PIB que van en línea con los cálculos de 

analistas del mercado, gremios y del Gobierno, que pronosticaban un mejor 

desempeño que el mismo periodo del año pasado.  

 

De acuerdo con el Dane, la economía del país creció 2,2% en el primer 

trimestre de 2018.Por su parte, en el mismo período del año pasado había sido 

1,3%.  

 

Los sectores que más impulsaron el PIB en el primer trimestre 

fueron: actividades financieras y seguros (6,1), administración pública y 

defensa (5,9), actividades profesionales, científicas y técnicas (5,6), actividades 

artísticas, de entretenimiento y recreación (4) y comercio al por mayor (3,9). 

Todo en porcentajes. 

 

Por su parte, lo que cayeron fueron: industria manufacturera (-1,2), explotación 

de minas y canteras (-3,6) y construcción (-8,2). 

 

 

 

 



12 
 

Tabla 2.  

Gráfico explicativo de actividad financiera.   

 

Tomado de Gobierno de Colombia. (s.f).  

.  

TECNOLOGICO 

Entre 176 países, Colombia mantuvo el puesto 84 en cuanto al acceso, uso y 

habilidades en las TIC. Mientras parte del mundo se prepara para revoluciones 

como la inteligencia artificial, en el país el acceso a banda ancha móvil y el 

diseño de políticas que fomenten la evolución aún son un reto. 

 

En 2017, Colombia conservó el puesto 84, en una lista de 176 países, en el 

Índice de Desarrollo de las TIC (tecnologías de la información y las 

comunicaciones) que realiza la Unión Internacional de Telecomunicaciones 

(UIT), el brazo de las Naciones Unidas para la materia. El organismo reconoció 

las acciones de las entidades competentes del Gobierno Nacional para 

promover el acceso a la tecnología, una mejor calidad en los servicios y la 

innovación, pero señaló que hay retos como la expansión de la banda ancha 

móvil y el despliegue de infraestructura. (El Espectador, 2018) 

 

Al igual que la Encuesta Manufacturera que elaboró el Dane y mostró un 

crecimiento del 2,7 por ciento en la producción durante los 5 primeros meses–, 

País asociados Año Flujo	comercial Grupos	de	Productos exportación	Valor	del	comercio	(en	miles	de	US$) exportación	Proporción	de	productos	(%)

Colombia Ecuador 2016 Exportación Todos	los	productos 1199721 100

Colombia Ecuador 2016 Exportación Bienes	de	capital 196368.41 16.37

Colombia Ecuador 2016 Exportación Bienes	de	consumo 610598.32 50.9

Colombia Ecuador 2016 Exportación Bienes	intermedios 370904.25 30.92

Colombia Ecuador 2016 Exportación Materias	primas 21009.09 1.75

Colombia Ecuador 2016 Exportación Reino	animal 7822.88 0.65

Colombia Ecuador 2016 Exportación Productos	químicos 329811.92 27.49

Colombia Ecuador 2016 Exportación Productos	alimenticios 92606.76 7.72

Colombia Ecuador 2016 Exportación Calzado 10363.18 0.86

Colombia Ecuador 2016 Exportación Combustibles 53804.87 4.48

Colombia Ecuador 2016 Exportación Cueros	y	pieles 1942.58 0.16

Colombia Ecuador 2016 Exportación Maquinaria	y	electricidad 120829.55 10.07

Colombia Ecuador 2016 Exportación Metales 36964.93 3.08

Colombia Ecuador 2016 Exportación Minerales 2899.29 0.24

Colombia Ecuador 2016 Exportación Varios 24818.86 2.07

Colombia Ecuador 2016 Exportación Plástico	o	caucho 126777.4 10.57

Colombia Ecuador 2016 Exportación Piedras	y	vidrio 37595.04 3.13

Colombia Ecuador 2016 Exportación Textiles	y	prendas	de	vestir 95017.63 7.92

Colombia Ecuador 2016 Exportación Transporte 158724.94 13.23

Colombia Ecuador 2016 Exportación Reino	vegetal 14854.87 1.24

Colombia Ecuador 2016 Exportación Madera 84886.29 7.08
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los sondeos de los empresarios indican también la recuperación del sector 

industrial local (El Tiempo, 2018) 

Según el Dane, Colombia reporta una mejoría en el sector industrial en el año 

2018, en especial en el sector manufacturero. Por consiguiente Colombia tiene 

las herramientas necesarias para transformar las materias primas requeridas, 

además de gran acceso y desarrollo de maquinaria en la industria 

manufacturera. 

2.1.2 Análisis de la industria (PORTER) 

Poder de negociación de los clientes 

El mercado para este tipo de productos es muy extenso, y muy numeroso. Así 

mismo la cantidad de empresas que ofertan este tipo de productos, en este 

caso al existir varias empresas que ofrecen una gran variedad de productos en 

el mercado, el poder de negociación de los clientes es alto debido a que los 

mismos tienen una alta capacidad de escoger el producto que más se ajuste a 

sus exigencias, y los costos de mudarse de un producto a otro son 

prácticamente nulos. Cabe recalcar que no hay al momento ningún producto a 

base de Acai, sin embargo existen un sin número de jugos de varias frutas 

disponibles en el mercado por lo cual concluimos que el poder de negociación 

de los clientes es alto. 

Amenaza de los nuevos entrantes 

El proceso de elaboración exige cierta experiencia y conocimientos tanto 

técnicos como normativos, además las regulaciones vigentes para la 

elaboración de bebidas exigen una serie de requisitos infraestructurales, 

maquinarias y de personal que pueden resultar muy costosos. Las economías 

de escala representan un gran peso al momento de la elaboración y son 

factores muy influyentes en el costo del producto. Para poder fabricar alimentos 

o bebidas se necesita contar con todos los permisos necesarios, los mismos 

que no son de fácil obtención. Por todas las razones antes mencionadas, la 

amenaza de los nuevos entrantes es baja. 
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Rivalidad entre empresas 

De acuerdo a nuestro CIIU, podemos observar que tenemos en la ciudad de 

QUITO un total de 14 empresas dedicadas a la actividad de ELABORACION 

DE JUGOS (ZUMOS), NECTARES, CONCENTRADOS DE FRUTA FRESCA Y 

HORTALIZAS, es un mercado con un alto índice de crecimiento, en donde 

existen varias empresas muy bien posicionadas que abarcan una gran cantidad 

del mercado. Muchas empresas dedicadas a la elaboración de bebidas están 

volcando sus esfuerzos y su inversión a la elaboración de este tipo de bebidas, 

la industria de alimentos y bebidas no alcohólicas es una de las industrias más 

importantes y dinámicas del país. Por otro lado los costos fijos son 

relativamente altos; sin embargo, podemos concluir que la rivalidad entre 

competidores es alta. 

Poder de negociación de los proveedores 

No existen muchas empresas que oferten las materias primas necesarias, 

además los costos de mudarse de un proveedor ya establecido a otro son muy 

altos. Al tener pocas empresas que oferten las materias primas necesarias que 

cumplan con las condiciones y la calidad exigida, no podemos negociar 

fácilmente, no tenemos la posibilidad de cambiar de proveedor con agilidad y a 

bajo costo, nos veríamos atados a las condiciones impuestas por el proveedor 

que escojamos. Dado esto el poder de negociación con proveedores es muy 

alta. 

Amenaza de productos sustitutos 

Productos sustitutos podemos encontrar una enorme cantidad, variedad, 

calidad y precio que se ajustan a un sin número de exigencias del mercado, la 

oferta de productos sustitutos puede considerarse el mercado de bebidas no 

alcohólicas y en la ciudad de Quito es una industria con un alto índice de 

crecimiento y participación del mercado. Dicho esto podemos concluir que la 

amenaza de productos sustitutos es alta. 
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Matriz EFE 

A continuación vamos a observar la Matriz EFE tomando en cuenta la 

oportunidad y las amenazas más relevantes para nuestra industria. 

Tabla 3.  
MATRIZ EFE.  

 

Como podemos observar en la matriz EFE el resultado es 2.6 lo que indica que 

estamos por encima de la media pero aún tenemos muchas oportunidades que 

aprovechar y debemos ser cautelosos con las amenazas existentes.   

Conclusiones: 

- En el tema político podemos observar una gran iniciativa en cuanto a 

generar inversión, factor importante y que podemos aprovechar para el 

desarrollo de nuestro proyecto. 

- En el tema económico el país e instituciones como el FMI pronostican un 

panorama favorable para el país con un leve crecimiento. 

- Dentro del aspecto social vemos una gran tendencia al consumo de alimentos 

naturales y saludables, así mismo la concientización sobre alimentación 

saludable. 

- En el ámbito tecnológico, Ecuador cuenta con tecnología moderada, se podría 

decir que suficiente pero no está al alcance de todos. 

- Legalmente hablando Ecuador tiene una serie de requisitos para la producción 

de alimentos y bebidas que deben ser considerados al momento de incursionar 

en la industria. 

- El poder de negociación de los clientes es alto, los costos de mudarse de una 

marca a otra prácticamente no existen. 
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- La amenaza de los nuevos entrantes es baja debido a los grandes costos que 

exige y a la experiencia que demanda el proceso de elaboración. 

- La rivalidad entre empresas es alta, existen empresas muy posicionadas y el 

mercado es atractivo por lo que grandes empresas constantemente están 

invirtiendo en este tipo de productos. 

- El poder de negociación de los proveedores es alto. Existen pocos 

proveedores y los costos de cambio de proveedor pueden resultar muy costoso 

para la organización. 

- La amenaza de productos sustitutos es alta, es un mercado muy extenso y 

todas las bebidas no alcohólicas pueden ser consideradas sustitutos. 

3. CAPÍTULO III.  ANÁLISIS DEL CLIENTE 

3.1  Premisa y objetivos de la investigación. 

La siguiente investigación tiene como objetivo analizar el comportamiento del 

consumidor frente a un nuevo producto en el mercado ecuatoriano, para esto 

se han planteado dos modelos de investigación que ayudará a introducir de 

una manera adecuada el modelo de negocio, entendiendo el target al cual nos 

dirigimos, el precio adecuado del producto, y los medios de comunicación por 

los cuales se va a informar y promocionar la bebida funcional. 

3.2 Investigación cualitativa 

 

3.2.1 Entrevista a expertos 

Las entrevistas se realizaron a dos expertos que conocen sobre la industria y 

mercado del modelo de negocio, quienes contribuyeron a determinar factores 

importantes para la implementación del plan de negocio. 
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Nombre: Jorge Jara 
Edad: 54 
Ocupación: Gerente General Laboratorios Pharmafoods 
Conocimiento en la industria: 24 años de experiencia en la fabricación y 
maquila de bebidas funcionales y jarabes.  

 
El Dr. Jorge Jara indica que crear industrias en el país es complicado por las 

limitaciones y políticas de los gobiernos; sin embargo, existe un mercado por lo 

cual justifica crear una empresa y un producto para cubrir las necesidades que 

demandan los mismos. Así mismo, la fabricación de bebidas funcionales es 

rentable cuando su producción es por volúmenes, ya que competir con marcas 

multinacionales se torna complicado en cuestión de precios, por lo tanto 

complicado en rentabilidad si su fabricación es mínima. Competir con las 

grandes marcas del mercado es difícil, por lo es necesario encontrar el nicho 

adecuado, en el cual la bebida funcional cumpla y abarque las necesidades 

que este tiene. 

 

Entrar al mercado con una gran competencia de por medio, tiene sus riesgos 

pero hay que manejar conceptos interesantes e innovadores para que los 

consumidores prefieran un producto nuevo, también es importante ofrecerles 

un valor agregado  en la bebida, un enfoque saludable y funcional, de esa 

manera cumplir necesidades que no están siendo demandas para el 

consumidor. 

 

Resalto que la cadena de distribución de un producto es lo que genera el éxito 

del mismo, ya que si no existe una cobertura adecuada no se consigue los 

resultados esperados. La mejor manera para la distribución de un producto es 

genera alianzas estratégicas con una comercializadora  que se encargue de 

colocar el producto en cada zona del país en la que se quiera implantar el 

producto. 

 

Es importante la inversión publicitaria para un nuevo producto y para introducir 

este modelo de negocio; sin embargo, es necesario conocer tu nicho de 

mercado; su edad, genero, nivel socioeconómico y llegar de la mejor manera 
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por medio de publicidad básica como lo son redes sociales, impulsaciones en 

canales de distribución o puntos de venta. 

Las bebidas funcionales se caracteriza por ofrecer beneficios múltiples que 

otras bebidas no lo hacen, por lo que el target que lo consume es de nivel 

socioeconómico medio, medio alto, que buscan salud en cada producto de su 

consumo. 

Una manera efectiva de comunicar el producto para llegar al target es por 

medio de medios masivos como lo es la televisión y radio cuando se cuenta 

con un presupuesto elevado para inversión de publicidad.  

En la actualidad el ARCSA ofrece la facilidad de obtener notificación sanitaria 

para productos de consumo y más aún cuando el laboratorio fabricante cuenta 

con las normas BPM que son las Buenas Prácticas de Manufactura. 

Al ser un producto nuevo en el mercado ecuatoriano, se recomienda que el 

mercadeo y distribución del producto sea muy proactivo. 

 

Nombre: David Cadena 
Edad: 32 
Ocupación: Jefe de producción Quala 
Conocimiento en la industria: 8 años de experiencia en normas y 
regulaciones de producción de bebidas.  

 

El Ing. David Cadena indicó que el mercado de bebidas en el Ecuador es 

complejo por la cantidad de diversidades  y competencia que se encuentra, sin 

embargo los productos de éxito son siempre los que innovan y ofrecen un valor 

agregado para el consumidor. 

 

La rentabilidad en el área de alimentos siempre será positiva porque son 

productos de consumo masivo, es decir que es para consumidores de cualquier 

edad o género y que es fácil de adquirirlo. 

 

En la industria de alimentos, la producción de bebidas es más factible ya que 

no es tan complicado su producción como lo son alimentos enlatados, cárnicos, 

entre otros, de igual manera maquilar es menos costoso para la producción de 

bebidas, por lo tanto el modelo de negocio es factible. 
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En la actualidad, los consumidores buscan productos que sean buenos para su 

salud, que aporte beneficios ya que la tendencia es mantener un cuerpo 

fitness. 

 

Una bebida funcional de una súper fruta como lo es el Acai es muy factible en 

el mercado ecuatoriano ya que es algo innovador y que no existen empresas 

que exploten el concepto de la súper fruta; como lo es llamada el Acai, lo hace 

más factible aún más a este emprendimiento. 

 

La distribución del producto es importante y más aún cuando un negocio 

empieza, por lo que siempre es aconsejable apoyarse de empresas de 

logísticas que se encargan de distribuir el producto, de esa manera sabes que 

tendrá cobertura en los lugares estratégicos para el nicho de mercado. 

 

Cuando un producto va a entrar al mercado y a la competencia, debe resaltar 

las características y valores agregados que tiene su producto, de esa manera 

el consumidor se mostrará interesado y deseará adquirir el producto y probarlo. 

Una vez que el consumidor capte el concepto utilizado de la súper fruta 

inmediatamente se creará una necesidad que la tiene que satisfacer. 

 

La publicidad en medios masivos como lo es televisión y radio no es muy 

factible en su mayoría por el costo de producto que se elevaría, sin embargo 

actualmente existe muchas maneras de llegar hacía el consumidor; por medio 

de redes sociales o de impulsaciones en eventos al que el target visite. 

 

Los impuesto, aranceles o salvaguardas, pueden ser regulaciones que afecte 

para la fabricación de un producto si su materia prima es importada, por lo 

tanto puede ser un limitante para emprender el negocio. 

 

Un producto que sale al mercado informando al consumidor de que es hecho y 

que beneficios le va a aportar a su cuerpo o salud, debe cumplir con lo 

mencionado, ya que existe muchas regulaciones que si un producto no es lo 
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que comunica ser, se puede considerar publicidad engañosa lo que puede 

causar problemas a la marca. 

3.3 Investigación cuantitativa 

3.3.1 Encuestas 

1. ¿Cuál es su género? 

Esta encuesta fue respondida por 49.1% hombres y 50.9% mujeres. 

 

 

Figura 3.  Gráfico que responde al género. Pregunta abierta 

 

 

2. ¿Cuál es su rango de edad? 

El rango de edad de los encuestados con 36.4% es de 29-35 años, lo que 

puede ser una pauta para conocer cuál sería el target adecuado. 

 

 

Figura 4.  Gráfico que responde a la edad. Pregunta abierta 
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3. ¿Cuál red social usa con frecuencia? 

Facebook con 69.1% e Instagram con 58.2% son de su uso frecuente tan solo 

el 20% usa twitter. 

 

 

Figura 5.  Gráfico que responde a la red social de uso frecuente. Pregunta 

abierta 

 

 

4. ¿Usted consume bebidas funcionales? 

El 87.3% de los encuestados consumen bebidas funcionales. 

 

 

Figura 6.  Gráfico que responde al consumo de bebidas funcionales. Pregunta 

abierta 
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5.¿Qué tipo de bebidas funcionales consume? 

21 de los 55 encuestados, consumen bebidas de hidratación, lo que 

corresponde al 38.2%, de seguido el 36.4% consumen bebidas naturales, 

32.7% consumen bebidas energéticas y  tan solo el 21.8% consumen bebidas 

saludables. 

 

 

Figura 7.  Gráfico que responde al tipo de bebidas funcionales de consumo. 

Pregunta abierta 

 

6. ¿Qué marcas de bebidas funcionales conoce? 

La bebida Gatorade tiene el más alto porcentaje con un 72.7%. Hay que tomar 

en cuenta que es de respuestas múltiples. 

 

 

Figura 8.  Gráfico que responde a las marcas de bebidas funcionales. Pregunta 

abierta 
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7. ¿Usted se fija en el aporte nutricional de dichas bebidas? 

De los encuestados el 72.7% se fija en el aporte nutricional de las bebidas 

mientras que 27.3% no lo hace. 

 

 

Figura 9.  Gráfico que responde al aporte nutricional bebidas funcionales de 

consumo. Pregunta abierta 

 

 

8. ¿Estaría dispuesto a consumir una bebida que le ofrezca múltiples 

beneficios? 

 

El 83.6% estaría dispuestos a consumir la bebida, lo que indica que una 

reducida cantidad de 10.9% pensaría en consumir tan solo un 5.5% no lo haría. 

 

Figura 10.  Gráfico que responde al consumo de bebidas funcionales de 

consumo. Pregunta abierta 
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9. ¿Qué debe atraerle de una bebida funcional para adquirirla? 

El contenido con 67.3% es lo que más atrae al consumidor, mientras que su 

presentación 41.8% y la tabla nutricional 43.6% y solo el 20% se fija en el 

precio. 

 

 

Figura 11.  Gráfico que responde a la atracción de bebidas funcionales de 

consumo. Pregunta abierta 

 

 

10. ¿Conoce usted sobre la súper fruta Acai, que beneficios aporta a su 

salud? 

El 61.8% de los encuestados conocen sobre la súper fruta Acai, un porcentaje 

de 38.2% no lo conoce. 

 

 

Figura 12.  Gráfico que responde al conocimiento de la fruta acai. Pregunta 

abierta 
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11. ¿Conoce en el mercado ecuatoriano alguna bebida funcional a base 

de Acai? 

El porcentaje gana con 65.5% es para el que no conocen una bebida a base de 

Acai. El 34.5% dice conocerlo. 

 

 

Figura 13.  Gráfico que responde al conocimiento de bebidas funcionales de 

Acai en el Ecuador. Pregunta abierta 

 

12. ¿Es de su conocimiento los beneficios que tendría a su salud 

consumir una bebida de Acai? 

El 63.6% conoce los beneficios que una bebida de Acai aportaría a su salud, 

mientras que el 36.4% no lo sabe. 

 

 

Figura 14.  Gráfico que responde al conocimiento de beneficios de la bebida. 

Pregunta abierta 
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13. ¿Preferiría adquirir una bebida de Acai que le aporte más beneficios 

que su actual bebida favorita? 

El 94.5% de los encuestados preferiría una bebida de Acai que su actual 

bebida favorita y una cantidad mínima del 5.5% no lo haría. 

 

 

Figura 15.  Gráfico que responde al consumo de bebida de Acai. Pregunta 

abierta 

 

14. Si su respuesta fue SÍ, ¿Lo adquiriría en este momento? 

El 60% estaría dispuesto en adquirir la bebida en este momento, el 34.5% tal 

vez lo haría y un reducido porcentaje del 5.5 no lo adquiriría. 

 

 

Figura 16.  Gráfico que responde a si adquiría la bebidad. Pregunta abierta 
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15. ¿Compraría usted una bebida funcional de Acai? 

El porcentaje ganador de 92.7% es para el que sí comprarían una bebida 

funcional de Acai, lo que da a entender que el producto tendría gran acogida en 

el mercado. 

 

 

Figura 17.  Gráfico que responde a si compraría la bebida. Pregunta abierta 

 

 

16. ¿Qué cantidad de mililitros le gustaría que su bebida funcional 

contenga? 

La cantidad adecuada y que prefieren es de 500ml con un 60%, de seguido de 

300ml con 23.6% y tan solo un 16.4% le gustaría de 750ml. 

 

 

Figura 18.  Gráfico que responde a la cantidad que gustaría que tenga la 

bebida. Pregunta abierta 
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17. ¿Con que frecuencia lo adquiriría? 

1 vez por semana el 54.5% de encuestados adquiría el producto, el 36.4% 

todos los días y el 9.1% cada quince días. 

 

 

Figura 19.  Gráfico que responde a la frecuencia de consumo. Pregunta abierta 

 

 

18. ¿En qué lugar sería de su preferencia encontrar la bebida? 

Con un 78.2% los consumidores prefieren encontrar el producto en los 

supermercados,  tan solo un porcentaje 25.5% le gustaría en restaurantes. 

 

 

Figura 20.  Gráfico que responde al lugar de preferencia. Pregunta abierta 
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19. ¿ A través de que medio le gustaría obtener más información sobre la 

bebida? 

El medio de preferencia son las redes sociales con un 78.2% de seguido la 

televisión con 40% y revista con 21.8%, es una pregunta de respuestas 

múltiples. 

 

 

Figura 21.  Gráfico que responde a por cual medio quisiera información. 

Pregunta abierta 

 

20. ¿Cuánto estaría dispuesto a pagar por una bebida funcional de Acai? 

El rango de precios que estarían dispuestos a pagar con un 43.6% es de $1-

$1.50 y $2-$2.75 que van a la par con el mismo porcentaje y el 12.7% pagaría 

de $2.75-$3.25 

 

 

Figura 22.  Gráfico que responde al precio de la bebida. Pregunta abierta 
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3.4 Conclusiones del análisis del cliente 

 

3.4.1 Cualitativo 

 

Mediante la investigación cualitativa se pudo analizar datos relevantes de la 

industria y de la fabricación del producto, además de métodos adecuados de 

distribución y factores determinantes que debe contener la bebida al ser un 

producto nuevo en el mercado. 

 

De acuerdo a los expertos el proyecto es viable debido a su innovación, según 

los dos expertos siempre es importante ofrecer nuevos ingredientes, atributos, 

o un diferenciador del resto de productos existentes, esto con un buen  trabajo 

de promoción puede generar gran rentabilidad. 

 

3.4.1 Cuantitativo 

 

El análisis cuantitativo demuestra que un 87.3% consume bebidas funcionales, 

un gran porcentaje conoce sobre el Acai y sus propiedades, un 92,7% estaría 

dispuesto a consumir una bebida a base de Acai, además de tener 

preferencias acerca de cómo le gustaría recibir información del producto un 

78.2% prefiere las redes sociales. Ver Anexo tabla  

 

Podemos ver una gran predisposición al consumo de este tipo de alimentos, 

existe un mercado y  gran porcentaje de este mercado conoce sobre algunas 

de las propiedades del Acai. 

 

El análisis cuantitativo nos revela datos muy importantes para el desarrollo de 

nuestro proyecto como el mercado objetivo, precios estimados, medios de 

publicidad y promoción, tendencias de consumo. 
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4. CAPÍTULO IV OPORTUNIDAD DEL NEGOCIO 

 

4.1 Descripción del negocio 

 

La industria de bebidas y alimentos es la industria más grande dentro del 

sector manufacturero, representando el 38% de dicho sector. En los últimos 20 

años ha tenido un crecimiento. Según la revista Ekos, la industria de bebidas 

ocupa el 15% del total de la industria, solo ubicándose detrás de la producción 

y procesamiento de pescado, camarones y otras especies, así como de la 

producción de cárnicos. De acuerdo a lo evidenciado observamos que la 

industria de bebidas es una de las más grandes por lo que tanto su oferta como 

su demanda han crecido en los últimos años y es en este mercado en el que 

vamos a incursionar. 

 

Figura 23. Gráfico explicativo de la huella económica y social de la industria de 

bebidas no alcohólicas. 

Tomado de revista Ekos, s.f. 
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Las ventas de la industria en general fueron de 1259 millones de dólares en el 

2016 a nivel Nacional, esto repartido en alrededor de 100 empresas. Pichincha 

con el 19,5% es la segunda provincia con mayor número de empresas 

dedicadas a la producción de bebidas detrás de Guayas que con el 24,73% es 

la provincia en donde más se encuentra concentrada la producción de bebidas. 

En la ciudad de Quito la participación de mercado en dólares dentro de la 

industria es de 200 millones de dólares aproximadamente. Dentro de este 

mercado se encuentra la empresa líder ARCA ECUADOR S.A. que ocupa casi 

el 50% de participación del mercado, tenemos como seguidor a NESTLE, 

INDUSTRIAS LACTEAS TONI S.A. y ECUAJUGOS S.A. que abarcan junto a 

ARCA ECUADOR el 80% del mercado, dentro de las empresas relativamente 

medianas están ocupando una participación de mercado del 2% al 4%, 

pequeñas con una participación del 0.9% y nosotros como emprendimiento 

queremos acaparar aproximadamente el 0.5% de participación en nuestro 

mercado objetivo, que está dentro de la industria de bebidas no alcohólicas 

segmentado como bebidas funcionales y que representaría ventas de 1 millón 

de dólares anuales aproximadamente que traducido a unidades son 380.000 

unidades anuales aprox. De acuerdo a nuestra capacidad de producción, al 

nivel de inversión, capacidad instalada, podríamos producir anualmente 

120.000 unidades, lo cual marca nuestro nuevo objetivo de ventas anuales el 

mismo que representa el 0.2% aprox. de la industria de bebidas no alcohólicas 

en Quito y en cual basamos todas las proyecciones a continuación realizadas 

en nuestros análisis financieros. Esto además marca un desafío futuro para 

mejorar nuestra capacidad productiva y acaparar mayor participación de 

mercado conforme el producto se vaya posicionando y creando una marca en 

el mercado. 

Según el comercio, un ecuatoriano gasta en promedio 58,80 dólares al año en 

bebidas no alcohólicas sin tomar en cuenta el agua. Lo que nos indica que en 

Quito alrededor de 150 millones son gastados anualmente en este tipo de 

productos. 

De acuerdo a las investigaciones cualitativas y cuantitativas, 8 de cada 10 

personas han consumido bebidas funcionales y conocen sobre el ACAI, lo que 
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significa que existe un nicho del mercado amplio al cual la bebida responderá 

las necesidades del consumidor por medio de los beneficios que este ofrece y 

de las estrategias a utilizarse obtenidas de la investigación realizada.  

La fortaleza de este modelo de negocio, es la súper fruta como materia prima 

que se utilizará, la cual no es una fruta explotada en el mercado ecuatoriano y 

mucho menos en el mercado de bebidas funcionales. El ser llamada una súper 

fruta es por los beneficios que aporta al ser humano, no solo en el aspecto 

natural, sino al estar enfocada en personas que gustan de cuidar su salud y su 

estado físico. Esta súper fruta tiene como principal beneficio ser una fuente de 

alto contenido antocianinas, comúnmente llamado antioxidantes,  el que será 

nuestro concepto explotado de la fruta, ya que nos enfocaremos en la salud 

física al ser una bebida funcional. Otro beneficio importante es el aporte de 

vitaminas entre ellas tenemos las vitaminas A, B, Y C que tiene un gran aporte 

en el sistema inmunológico y a la formación de glóbulos rojos. Por otro lado, 

también tiene una gran cantidad de fibra que ayuda al sistema digestivo que 

ayudará a reducir enfermedades gastrointestinales pero sobre todo a reducir el 

riesgo de desarrollar cáncer. 

 

Por parte del mercado, existe el interés en probar y adquirir una bebida 

funcional a base de Acai, y experimentar con este nuevo producto. Sin 

embargo no todas las personas conocen sobre el Acai y por ende sus 

propiedades por lo que en un principio nos va a ser complicado transmitir esta 

información al mercado, pero una vez transmitido y captado el mensaje la 

gente está dispuesta a experimentar un producto de gran calidad y aporte 

nutricional como la bebida a base de Acai. 

 

Existe apoyo por parte del gobierno para el desarrollo e implementación de 

nuevos proyectos. 

 

Desde el punto de vista externo, se puede evidenciar, que la economía 

ecuatoriana prevé un crecimiento para este año, así mismo, se ve una 
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tendencia hacia la alimentación saludable e incentivos de parte del gobierno a 

productos nutritivos. 

 

Existen varias normativas para la obtención de permisos así como de registros 

sanitarios, pero para el tema de alimentos se han agilitado los trámites y se lo 

puede obtener por medio de notificación sanitaria. 

 

El poder de negociación de los clientes es alto ya que es un mercado muy 

versátil y existen un sin número de empresas ofertantes. 

 

La amenaza para los nuevos entrantes resulta baja debido al gran capital que 

requiere y a todos los trámites legales que esto implica. 

 

La rivalidad entre competidores es alta, muchas multinacionales se encuentran 

compitiendo y disponen de una gran cantidad de recursos. 

 

El poder de negociación de proveedores es alta debido a que en el país 

todavía no existe gran variedad de proveedores de las materias primas y esto 

muchas veces hace que sea muy costoso el cambio de un proveedor a otro. 

 

El plan de negocio es llamativo y capta el interés de los clientes, de acuerdo a 

los investigado, el mercado objetivo consumiría una vez por semana la bebida, 

pero un porcentaje importante, el 36,4% estaría dispuesto a consumirlo todos 

los días, además, los clientes prefieren una bebida funcional a bebidas 

regulares sin ningún tipo de aporte nutritivo. 

 

Finalmente el rango de precio que los clientes estarían dispuestos a pagar 

oscila entre $1 y $2,75, los cuales son precios manejables para el tema de 

producción y dejar un buen margen entre el costo del producto y el precio de 

venta. 
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En la industria Ecuatoriana contamos con todas las herramientas necesarias 

para la elaboración del producto así como  un mercado muy dinámico y en 

crecimiento el cual resulta atractivo al momento de ofertar nuestro producto. 

5.  CAPITULO V.  PLAN DE MARKETING 

5.1 Estrategia general de marketing 

En este plan de negocios para la elaboración de una bebida de Acai, se 

enfocará y resaltará los grandes atributos y valor nutricional que posee la fruta 

y en general la bebida, por lo que nos diferenciaremos con esto del resto de 

bebidas, además de las cualidades y propiedades que el Acai brinda frente al 

resto. Por lo antes mencionado, la estrategia general de marketing a utilizar es 

la estrategia genérica de diferenciación, la cual menciona: producir y 

mercantilizar productos denominados exclusivos en el comercio y que posibilite 

sobresalir al artículo de la competencia (Kotler & Keller, 2006). 

5.1.1 Mercado objetivo 

5.1.1.1 Segmentación de mercado 

Tabla segmentación de mercado: 

Tabla 3.  
Segmentación de mercados.  
Segmentación geográfica Número de habitantes 100% 2644891 

Segmentación demográfica Hombres y Mujeres entre 20 y 

45 años 

38.85% 1027607 

Segmentación sociocultural Clase sociales: A B C+ 35.9% 368911 

Segmentación cultural Tendencia vida saludable 40% 147564 

 Tamaño mercado demanda  147564 

5.1.1.2 Segmentación Geográfica 

La bebida se la comercializará en la ciudad de Quito-Ecuador, la misma que 

cuenta con 2.644.891 habitantes según el Instituto Nacional de Estadística y 

Censos (INEC). 
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5.1.1.3 Segmentación demográfica 

Para determinar la segmentación demográfica se tomó en cuenta factores de 

edad, y género, comprendido entre hombres y mujeres de entre 20 y 45 años 

con un total de 1.027.607 habitantes 

5.1.1.4 Segmentación socio-cultural 

Se tomó en cuenta a las clases sociales A, B Y C+, las cuales son clases 

económicas con hábitos de consumos y capacidad adquisitiva que el plan de 

negocios demanda, se tomó datos del INEC y ubican al 35,9% de personas 

dentro de estas clases con un numero de 368.910,913 

5.1.1.5 Segmentación cultural 

por el tipo de producto que se va a elaborar y al mercado meta, se tomó en 

cuenta la población que tenga hábitos saludables y según fuentes de la 

alcaldía metropolitana de Quito, nos indica que el 40% de personas tienen 

tendencias saludables dándonos un total de 147.564,365. 

5.1.2 Propuesta de Valor 

El presente plan de negocios está enfocado en desarrollar una bebida que se 

diferencie de las existentes en el mercado por la gran cantidad de beneficios 

que aportará al organismo consumirla, basada principalmente en una fruta 

considerada un superalimento, el ACAI, promoviendo de esta manera unos 

hábitos alimenticios saludables y brindando al consumidor un valor agregado 

en comparación con el resto de bebidas ofertadas en el mercado nacional. 

Tomando en cuenta la gran problemática de salud nacional, como son 

indicadores de enfermedades como el sobrepeso, así como la tendencia hacia 

un estilo de vida saludable, crearemos la bebida ACAI ME que viene como una 

alternativa saludable en la dieta de cualquier persona, combatiendo así un 

problema social y aprovechando los hábitos de las personas hoy en día. 
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Los atributos más interesantes y en los que se va a enfocar la bebida son:  

 Un alto contenido de antocianinos (antioxidantes) de 15 a 30 veces más 

que el vino tinto. 

 Las vitaminas A y C naturales que posee fortalecen el sistema 

inmunológico (defensas), la piel y formación de glóbulos rojos. 

 Contiene el complejo de vitamina B, de manera que los nutrientes de los 

alimentos al entrar en el organismo se aprovechan mejor, dándonos más 

energía. 

 Ácidos Grasos Esenciales Omegas 3, 6 y 9. Estas son las grasas 

“amigas” del cuerpo humano y son muy importantes para nuestra salud. 

A diferencia de muchos otros compuestos, se las considera “esenciales” 

porque nuestro organismo no las fabrica, a pesar de ser sustancias 

involucradas en funciones vitales para el ser humano, especialmente en 

la estructura de las membranas celulares y en la síntesis de 

prostaglandinas, lecitina y mielina. 

 Gran cantidad de fibra, que ayudan al sistema digestivo y reducir el 

riesgo de desarrollar algunos tipos de cáncer. En Brasil, las bayas de 

Açai se usan para tratar los trastornos digestivos y algunas alteraciones 

de la piel. 

 El Acai es extremadamente rico en proteína orgánica vegetal (contiene 

más proteína que le huevo) de modo que no produce colesterol durante 

su digestión y es más fácil de asimilar por nuestro organismo que la 

proteína animal (leche, huevo, carne). 

Antiguamente el Acai, era usado inclusive como medicamento por las tribus 

amazónicas, pues era de gran ayuda para casos de fatiga, desnutrición, 

anemia, etc.  

Actualmente el Acai se ha popularizado en el mundo debido a su uso en 

deportistas de elite, puesto que ellos al tener dietas estrictas, con el consumo 

de esta pequeña fruta complementan el aporte de nutrientes, vitaminas y 

minerales, necesarios para su desenvolvimiento. 
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5.2 Mezcla de Marketing 

 

5.2.1 Producto 

 

Características y atributos 

 

El producto a implementar es una bebida a base de la fruta Acai como fuente 

de energía y múltiples beneficios que ofrece al ser una súper fruta. 

Actualmente en el mercado  quiteño, esta fruta no está explotada ni conocida 

por los consumidores de este tipo de bebidas, por lo que existe una gran 

ventaja para introducir al mercado dicha bebida. Para una mayor acogida y 

amplitud de marca, la bebida se combinará con frutas y plantas para aportar 

más beneficios de consumirlos.  

 

Los múltiples beneficios que una sola bebida ofrece al consumidor son: 

 Hidratación de forma natural 

 Aporta nutrientes 

 Aumenta la energía y resistencia 

 Refuerza el sistema inmunitario 

 Ayuda a perder peso 

 Reduce los efectos del envejecimiento 

 Fuente de antioxidantes 

 Fuente de omega 3, 6 y 9 

 Aporta gran porcentaje de fibra importante para deportistas 

 Mejora la visión 

 Alto contenido de proteínas 

 Regula el colesterol 

 Diurético perfecto para las personas que retienen líquidos 

 Contiene 16 aminoácidos y minerales siendo muy nutritivo 

 

El Acai para elaboración de la bebida, será importada desde Colombia. El 

proveedor será ALSEC S.A ubicado en la ciudad de Medellín. 
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Marca 

La marca del producto es “Acai Me” que refleja de lo que está hecho el 

producto, es decir a la fruta Acai.  

 

El uso del nombre ACAI ME es por la base principal e importante de la bebida 

que es con la fruta Acai, la que va a impactar al consumidor por no estar 

explotada en el mercado 

 

Slogan 

La bebida que te vitaliza y te refresca. 

 

Logo 

El logotipo e isotipo demuestra la combinación de frutas que va a tener el té, 

además de su color principal rojo rosa que caracteriza al Acai como materia 

prima en polvo, además se informa que es una fruta natural exótica ya que son 

frutos procedentes de otro país. 

  

 

Figura 24.  Logo Acai Me. 
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Presentación del producto 

 

           

Figura 25. Presentación del producto. 

 

 

Soporte del producto 

Acai Me brindará un soporte de servicio al cliente por medio de sus redes 

sociales como fuente de comunicación, el cual será para ayudar en los 

requerimientos, dudas o consultas que el consumidor tenga acerca de la 

bebida, en cuanto a sus beneficios o puntos de venta donde pueda encontrar la 

bebida. Esto ayudara a tener un acercamiento más personal con el consumidor 

, a generar lazos entre cliente-marca es decir; lograr fidelizarse no solo como 

marca, sino lograr que el consumidor sienta que nos preocupa el saber cuáles 

son sus necesidades y recomendaciones en cuanto al producto y sus 

beneficios. 
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5.2.2 Precios 

 

Estrategia de precios 

Mediante el análisis de la investigación cuantitativa se obtuvo información 

importante sobre el precio que los posibles consumidores estarían dispuestos a 

pagar por el producto. Además, mediante el análisis financiero, se estableció 

un precio adecuado y óptimo para la bebida Acai Me. El precio fue fijado 

mediante la estrategia basada en el valor percibido por el cliente por 

características y atributos del producto. 

Costo de venta 

 

Tabla 4.  
Costos de bebida.  

COSTOS BEBIDA 

Materia prima Porcentaje x 350ml Precio Precio kg 

Acai 0.35 0.44  $ 43.34  

Aspartame 0.1 0.00165  $ 16.50  

Benzoato de sodio 0.14 0.000287  $ 2.05  

Ácido cítrico 0.1 0.000119  $ 1.19  

Cmc  0.25 0.0009775  $ 3.91  

Saborizante fresa 1 0.0165  $ 16.57  

Maquila por u.   0.4   

TOTAL  $                                                                       0.86  

 

Estrategia de entrada 

En cuanto a la estrategia de entrada a implementar para tener una mejor y 

mayor acogida del lanzamiento del producto, se realizarán estrategias de 

precio y penetración, es decir para introducción al mercado tendremos un 

precio atractivo para el consumidor. De acuerdo a la investigación el precio 

definido es de $2.60, el mismo que se encuentra dentro del rango que los 

clientes estarían dispuestos a pagar. 

 

Estrategia de ajuste 

El precio del producto será ajustado anualmente de acuerdo a la inflación 

promedio del país. Una vez el producto tenga acogida en el mercado. Mediante 
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la estrategia de fijación psicológica de precios, el consumidor sentirá que el 

alza del precio del producto está bien de acuerdo a los beneficios que el mismo 

ofrece al ser consumido. 

 
5.2.3   Plaza 

 
Estrategia de distribución 

El producto será entregado a una comercializadora encargada de generar la 

cobertura a todas las tiendas y supermercados de la ciudad como Supermaxi, 

tiendas como Oki Doki, delicatesen y autoservicios. Esta se encargara de realizar 

la distribución de Acai Me y de lograr que el consumidor pueda encontrar la bebida 

en cada tienda de la ciudad. De acuerdo a la investigación realizada los 

consumidores prefieren el producto en los supermercados, por lo tanto en cuanto a 

logística la comercializadora anteriormente mencionada es la que se encarga de 

realizar la gestión con las cadenas de supermercados. 

 
Puntos de venta 

Se encontrará el producto en tiendas minoristas, mayoristas y supermercados 

de la ciudad de Quito como se mencionó anteriormente. Se realizará promoción 

y trade marketing para rotación del producto, que será por parte de la marca 

Acai Me. 

 

5.2.4 Promoción y publicidad 

 

Concepto: 

Los múltiples beneficios del Acai. 

Slogan: 

La bebida que te vitaliza y te refresca. 

 

Objetivos de comunicación: 

 Generar notoriedad de la marca en el mercado de bebidas por tener un 

diferenciador en cuanto a producto. 

 Dar a conocer la marca ACAI ME a nuestro grupo objetivo con las 

características y beneficios que tiene. 
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Objetivos de campaña medios BTL: 

Dar a conocer la marca mediante activaciones en espacios de flujo de nuestros 

grupo objetivo. 

 

Objetivos de la campaña digital: 

 Generar awareness de la marca mediante interacciones en redes 

sociales. 

 Informar los beneficios del producto hacia el consumidor mediante posts. 

 Aumentar compartidos e interacciones de posts. 

 Generar buen plan de contenido para un mejor alcance. 

 

Metodología de Inbound Marketing 

Posicionar a la marca en medios digitales por medio de interacciones con posts 

de tal manera que el consumidor busque a la marca y no la marca al 

consumidor. Creando fidelidad a la marca, y puedan ser los mismos quienes 

ayuden a su crecimiento. 

 

Plan de Inbound Marketing de contenidos 

 

 

Figura 26. Inbound Marketing.  

 

Atracción: 

Informar sobre el producto a personas que no lo conocen, utilizando 

herramientas para llamar su atención por medio de Facebook y su página web. 
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Tono de conversación: 

Persuasivo e informativo sobre beneficios. 

 

 

Figura 27. Mockup de posts.   

 

 

Figura 28. Mockup de Página web.  
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Conversión: 

Generar visitas por el medio del call to action el cual se usará gifs y landing 

page con google adwords. 

 

Tono de conversación: 

Persuasivo. 

GIF 

 

Figura 29.  Mockup Gif.  

 

LANDING 

 

Figura 30. Mockup Landing page.  
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Cierre: 

Generar leads para base de datos y poder utilizar mailings para crear 

consumidores. 

 

Tono de conversación: 

Informativo 

 

LEADS 

 

Figura 31. Mockup de Generación de leads.  

 

MAILING INFORMATIVO 

 

Figura 32. Mockup de Mailing informativo.  
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Deleite: 

Al tener ya clientes leales, utilizar las redes sociales como Facebook e 

instagram para recordar siempre sobre el producto al consumidor, de igual 

manera mailings de sobre la base de datos creada para informar de 

promociones. 

Tono de conversación: 

Cercanía, Informativo 

 

Figura 33. Mockup de posts.  

 

 

Figura 34. Mockup de Mail.  
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Activación de marca 

 Las activaciones de marca se realizará en un inicio en Universidades de 

la ciudad de Quito, y en los principales eventos atléticos de la ciudad. 

 Se obsequiará producto de degustación para que las personas 

conozcan la marca, la consuman y puedan sentir el buen sabor de la 

misma. 

 

 

Figura 35. Mockup de activación de marca.  

6. CAPITULO IV. PROPUESTA DE FILOSIFIA Y ESTRUCTURA 

ORGANIZACIONAL 

6.1 Misión, visión y objetivos de la organización. 

6.1.1 Misión 

NUTRI & HEALTH es una empresa ecuatoriana dedicada a la elaboración de 

bebidas funcionales, en este caso de Acai Me, utilizando Acai como base 

principal de su bebida; de esta manera busca promover el consumo de bebidas 

funcionales con un alto contenido nutricional, a las personas entre 20 a 45 años 

que deseen el cuidado de su salud mediante una bebida de gran calidad 
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elaborado por personal altamente calificado y comprometido para la ciudad de 

Quito, con personal capacitado. 

6.1.2 Visión 

NUTRI & HEALTH busca ubicarse en los siguientes 10 años entre las 10 

empresas líderes en innovación alimenticia con productos de alta calidad, de 

gran valor nutricional que brinden una alternativa a la actual oferta de bebidas 

que existen en el mercado. 

6.1.3 Objetivos de la organización 

Objetivos a corto y mediano plazo 

 Acaparar el 0.2% de participación de mercado en los primeros años. 

 Aumentar el nivel de ventas un 2.35% anual durante los primeros 5 años 

 Capacitaciones al personal de ventas dos veces al año. 

Objetivos a largo plazo 

 Cubrir nuevos mercados nacionales e internacionales en los próximos 6 

años. 

 Ampliar el portafolio de productos y diversificar los mismos en nuevas 

líneas como la de snacks saludables en los próximos 5 años. 

 Construir su propia planta procesadora de frutas al décimo año de 

funcionamiento de la empresa. 

 Crear nuevas alternativas de sabores e innovar con dos nuevos frutos al 

sexto año. 

 A largo plazo lograr una integración hacia atrás, siendo productores de 

nuestras propias materias primas. 
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6.2 Plan de operaciones 

Para la elaboración de Acai me, se deben seguir una serie de procesos que 

empiezan desde la adquisición de materias primas nacionales, como la 

importación del fruto Acai en polvo, todas deberán contar con sus respectivos 

certificados y fichas técnicas 0para posteriormente ser entregados a 

Laboratorios Pharmafoods, empresa que se encargara de la maquila del 

producto. 

6.2.1 Cadena de Valor 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 36 .Cadena de Valor.  

6.2.2 Adquisición materia prima local: 
Tabla 5.  
Adquisición materia prima. 

MATERIA PRIMA PROVEEDOR CIUDAD 

Aspartame TOP TRADING QUITO 

Benzoato de sodio QUIMATEC QUITO 

Ácido cítrico QUIMATEC QUITO 

CMC QUIMATEC QUITO 

Saborizantes MAGICFLAVORS QUITO 

 

INFRAESTRUCTURA DE LA EMPRESA: Encargada de brindar rentabilidad a los 
inversionistas, planificación de las estrategias para el cumplimiento de los objetivos. 

COMPRAS: Mantener siempre un stock adecuado para la producción. 

AC
TIVI
DA
DE
S 

PRI
MA
RIA

S 

LOGISTICA DE 
SALIDA 

 
Elaboración de 

órdenes de 
despacho, 

transporte hacia 
bodegas 

distribuidor, 
correcto 

almacenamient
o e inventario 
de producto 
terminado 

SERVICIO 
POST VENTA 

 
Atención en 

quejas, 
reclamos e 
inquietudes, 
constante 

comunicación 
con el cliente y 
el consumidor. 

 
 
 
 

M
A

R
G

E
N

 

AC
TIVI
DA
DE
S 

DE 
AP
OY

O 

GESTIÓN DE RECURSOS HUMANOS: Selección responsable del personal idóneo, 
capacitaciones al personal. 

INVESTIGACIÓN Y DESARROLLO: Constante innovación e investigación sobre 
potenciales ingredientes y productos. 

LOGISTICA DE 
ENTRADA 

 
Negociación 

con los 
proveedores, 
cumplimiento 

de procesos de 
importación, 
recepción de 

materias 
primas, gestión 
de inventarios. 

 
 

OPERACIONE
S 
  

Control de 
calidad, entrega 
de materiales y 

materias 
primas, 

recepción de 
producto 

terminado, 
control de 
kardex de 

materiales y 
materias primas 

 

MARKETING Y 
VENTAS 

 
Negociación 

con 
distribuidores, 
administración 
de página web 

y redes 
sociales, 

generación de 
publicidad y 
promoción 
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6.2.3 Adquisición materia prima importada: 

El Acai se comprara a la empresa ALSEC ALIMENTOS SECOS S.A.S ubicada 

en Colombia en la ciudad de Medellín. 

6.2.3.1 Proceso de importación 

6.2.2.1.1 Descripción de la subpartida nacional  

Según el Servicio Nacional Aduana del Ecuador, el Acai en polvo se encuentra 

dentro del capítulo 20 en la subpartida 2008.11.90.00 - Los Demás (Frutas U 

Otros Frutos Y Demás Partes Comestibles De Plantas, Preparados O 

Conservados De Otro Modo, Incluso Con Adición De Azúcar U Otro 

Edulcorante O Alcohol, No Expresados Ni Comprendidos En Otra Parte.) 

 

Tabla 6.  
Subpartida nacional.  

 

Tomado de Aduana del Ecuador. (s.f).  
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6.2.3.1 Medidas Arancelarias 

Mediante un análisis de la fuente MacMap, se obtuvo la información 

correspondiente a las medidas arancelarias de la subpartida tomando en 

cuenta a Ecuador como país importador y Colombia como país exportador, los 

mismos que forman parte de la CAN y tienen sus preferencias arancelarias por 

lo cual el Acai en polvo no presenta medidas para arancelarias. 

Tabla 7.  

Medidas Arancelarias. 

 

Tomado de Asociación Latinoamericana de Integración. (s.f).  
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Arancel Nacional 

6.2.3.1.1 Incoterms 

La empresa negociara la compra de materia prima mediante el incoterm EXW, 

es decir  la empresa se encarga de la venta del producto en la puerta de sus 

instalaciones, desde ahí la empresa logística será la responsable del manejo 

de la mercadería. 

6.2.3.1.2 Tratamiento de la mercancía 

Un régimen aduanero “es el tratamiento aplicable a las mercancías, solicitado 

por el declarante, de acuerdo a la legislación aduanera vigente”. (Servicio 

Nacional de Aduana del Ecuador, 2015). 

Conforme a lo anterior mencionado, el régimen que se eligió es el de 

importación para consumo. 

6.2.3.1.3 Ciclo de importación 

 

Figura 37. Ciclo de importación.  
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El ciclo de operaciones de la empresa es el siguiente: 

 

 Compra: La empresa hará contacto con el proveedor, solicitará la 

cotización y posteriormente realizara compra y pago mediante  carta de 

crédito. 

 Despacho: El proveedor certificara el pago realizado, y procederá a 

entregar la mercadería, la cual será receptada por la empresa logística 

quien hará una inspección física y procederá a revisar los documentos 

necesarios para el transporte de la mercadería hacia su destino (factura 

comercial, certificado de origen, certificado fitosanitario, documento de 

transporte o carta de porte, póliza del seguro). 

 

6.2.3.1.4 Costos del producto importado 

 

El costo de importación de la materia prima Acai, para una cantidad de 250kg, 

a un precio por kg de $39.27, después de calcular todos los valores que implica 

la importación el precio unitario del kg asciende a $43.34 por kg. 

 

Tabla 8.  

Costos de importación. 

COSTOS 

Precio Acai por kg  $ 39.27  

Cantidad kg 250 

    

Precio Acai 250kg  $ 9,817.50  

Transporte Medellin Ipiales Tulcan  $ 430.00  

Manejo G.P.  $ 50.00  

Aduanas  $ 210.00  

Transporte Tulcan Quito  $ 240.00  

Collect FEE  $ 38.50  

Seguro de la carga DOOR TO 
DOOR  $ 30.00  

Manejo poliza  $ 20.00  

TOTAL 
 $ 

10,836.00  

PRECIO FINAL KILO  $ 43.34  



55 
 

6.3 Estructura organizacional 

Estructura legal de la empresa 

Se ha elegido estructurar la empresa bajo la figura de sociedad anónima 

debido al giro del negocio y a los objetivos a largo plazo que fueron planteados, 

en el cual se requerirían de mayor inversión, por lo que esta figura permite 

captar inversión por la venta de acciones, además no existe un límite de capital 

ni de socios. Y es conveniente por que la responsabilidad va acorde al capital 

accionario de cada socio. 

Requisitos para la constitución de una sociedad anónima: 

El nombre. 

 

En esta especie de compañías puede consistir en una razón social, una 

denominación objetiva o de fantasía.  

 

Solicitud de aprobación. 

Socios y capital. Números mínimo y máximo de accionistas. 

Capital 

 

El capital mínimo con que ha de constituirse la Compañía de Anónima, es de 

ochocientos dólares. Fuente (Superintendencia de compañías). 

Organigrama 

La siguiente figura indica una estructura organizacional con la que Acai Me 

desea empezar sus operaciones  
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Figura 38. Organigrama.  

Descripción de funciones: 

 Junta de accionistas: definir el estado de la compañía, establecer 

presupuestos, comunicación directa con el gerente general, plan de trabajo 

a corto y largo plazo, revisión y aprobación de balances. 

 Gerente General: encargado del correcto funcionamiento de todas y cada 

una de las áreas de la organización. Es quien va a planificar las diferentes 

estrategias que se llevaran a cabo para el éxito del proyecto, encargado de 

coordinar cada área, y será quien destine los recursos disponibles a cada 

una de las áreas. Es quien recibirá todos los productos provenientes de la 

maquila, revisará por varios métodos que los mismos cumplan con los 
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requerimientos establecidos, aprobará o rechazará los productos. 

Encargado de revisar las materias primas adquiridas y de entregarlas a la 

empresa productora. 

 Contador: encargado de realizar todos los balances de la empresa, realizar 

mes a mes los respectivos roles de pago, así como de gestionar pago a 

proveedores y cobranzas. 

 Jefe de marketing y publicidad: será la persona encargada de tratar con 

la comercializadora, de generar estrategias para la rotación del producto, 

diseño de material POP, y de manejo de redes sociales. 

 Vendedor: encargado de visitar y generar clientes, llevar en orden su 

cartera de clientes así como de cuentas por cobrar y coordinar entregas. 

 Bodegueros: encargado de recibir el producto y almacenarlo según 

normas BPA, así mismo de despachar los pedidos a la comercializadora. 

 Chofer: transportará la mercadería, así como las materias primas desde las 

empresas proveedoras hasta la bodega de la empresa productora y el 

producto terminado a la comercializadora. 

6.4 Políticas de pago, cobro y manejo de inventarios. 

Objetivo: Mantener, fomentar y crear una buena relación con los proveedores, 

acreedores y clientes de la organización, con políticas justas y claras. 

6.4.1 Políticas de pago: 

 La programación de pagos estará a cargo del contador de la 

organización, bajo firma y aprobación del Gerente General. 

 Los pagos se realizarán de acuerdo a lo pactado con los proveedores, 

estableciendo como mínimo 30  días de crédito, tomados en cuenta a 

partir de la emisión del comprobante de pago o factura. 

 El pago será efectuado con cheque cruzado de la empresa el mismo 

que debe ser retirado en las oficinas de la misma con la firma y sello de 

la persona o empresa beneficiaria. 

 Las utilidades de la empresa serán repartidas el 50% a los socios y el 

restante 50% será para aporte a futuras capitalizaciones. 



58 
 

6.4.2 Políticas de cobro 

 Las ventas a crédito serán autorizadas por el Gerente General, 

revisando y acordando plazos y términos de la negociación. 

 Se manejará un crédito de venta de 30 días calendario a partir de la 

emisión de la factura. 

 Los pagos serán receptados por personal de la empresa Nutri & 

Health S.A. en las oficinas o lugar acordado por el cliente. 

 Los pagos o abonos pueden ser realizados directamente mediante 

transferencia o deposito a la cuenta de la empresa. 

 El recibo entregado por NUTRI & HEALTH S.A. es el único 

documento que garantiza y respalda la transacción por lo que 

siempre, al momento de realizar un pago o abono, solicitar el 

respectivo recibo que constará con los valores cancelados y firma y/o 

sello de contabilidad. 

6.4.3 Manejo de inventarios 

 Se manejaran los inventarios con sistema FIFO (first in, first out), el cual 

nos ayudará a generar la rotación de los lotes más antiguos y evitará 

desperdicios. 

 El inventario a manejar de acuerdo al presupuesto de ventas, y a la 

capacidad de producción será de 1000u. Lo cual nos da una buena 

capacidad de respuesta frente a posibles imprevistos y nos ayudará a 

establecer una imagen corporativa seria debido a nuestra rápida 

capacidad de respuesta. 

 Nuestro producto tiene una vida útil de aproximadamente 6 meses, por 

lo que en nuestra bodega no manejaremos producto con una fecha de 

vencimiento menor a los 4 meses. 

 Se realizaran inspecciones mensuales con la finalidad de controlar el 

movimiento de los productos, fechas de caducidad, stock, perdidas. 
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7. CAPITULO VII. EVALUACIÓN FINANCIERA 

7.1 Proyección de Ingresos, Costos y Gastos 

7.1.1 Proyección de Ingresos 

Conforme con los objetivos organizacionales establecidos a mediano plazo, y 

de acuerdo a lo planteado en la oportunidad de negocio, esperamos abarcar 

una participación del mercado del 0.2% de la industria de bebidas no 

alcohólicas en Quito que es de 200 millones de dólares aproximadamente , 

logrando unas ventas de $320.892, lo que representa un total de 123.420 

unidades en una presentación de 350ml. El volumen de ventas de Nutri & 

Health S.A. para los siguientes años está estimada en base al promedio de 

crecimiento de la industria calculada en tomando en cuenta el comportamiento 

de la misma en los últimos 10 años, según datos del Banco Central del 

Ecuador. El precio igualmente es ajustado a lo largo de los años de acuerdo al 

promedio de inflación del país tomando el promedio de los últimos 8 años. Por 

lo que podemos evidenciar el crecimiento en unidades así como en efectivo 

que esta directamente ligado al incremento en ventas de unidades así como un 

mayor precio. 

Tabla 9.  
Proyección de ventas.  
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7.1.2 Proyección de Costos 

Para el cálculo de los costos se consideran las unidades proyectadas a vender 

por los costos de ventas unitarios de la bebida, incluyendo costos directos e 

indirectos, los mismos que crecen con el paso de los años debido a la mayor 

cantidad de producción así como un incremento en ciertos costos debido a la 

inflación a lo largo del tiempo, el primer año tenemos un costo mayor a los tres 

siguientes, solo el ultimo año supera los costos, esto es debido a que el primer 

año, específicamente el primer mes de funcionamiento vamos a producir un 

excedente de unidades para mantener nuestro inventario en bodega que va de 

acuerdo a nuestras políticas de almacenamiento antes mencionadas, lo que 

nos permitirá reaccionar a tiempo a nuestras ventas y tener un cumplimiento en 

tiempos de entrega. 

 

Tabla 10.  
Proyección de costos.  

 

 

7.1.3 Proyección de Gastos 

 

Comprende los gastos de nómina (incluidos beneficios sociales de ley), gastos 

de ventas y servicios dentro de gastos administrativos. 

 

Los gastos año tras años son mayores pues hemos tomado como referencia la 

inflación para tener una proyección mas real de los mismos, a medida que el 

proyecto crece, crecen sus gastos así como el uso de servicios, terminando el 

quinto año con unos gastos totales de $220.763. 
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Tabla 11.  
Proyección de gastos.  

 
 

7.2 Inversión Inicial, Capital de Trabajo y Estructura de Capital 
 

7.2.1 Inversión Inicial 

 
A continuación, se detalla la inversión total requerida para el arranque del 

proyecto y los rubros en que van a ser invertidos, la compañía va a tener una 

estructura de capital que está conformada de la siguiente manera:  45% capital 

propio(inversionistas), y el 55% financiamiento mediante entidades bancarias. 

 

Los rubros más altos están destinados para el vehículo, el cual es 

indispensable para el giro del negocio, así como el capital de trabajo lo que nos 

va a permitir nuestro funcionamiento manteniendo firmes nuestras políticas de 

cobro y pagos, el resto de la inversión está destinada a maquinarias y equipos 

y muebles parra nuestro espacio de trabajo. 
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Tabla 12.  

Inversión inicial.  

 

 

7.2.2 Capital de Trabajo 

 

El capital de trabajo es el valor más alto de nuestra caja final en este caso 

$40510, capital de trabajo necesario para poder funcionar de manera óptima. 

El capital de trabajo va a ser el responsable de permitirnos cumplir nuestras 

obligaciones con proveedores, mantener nuestro stock y brindar el crédito a 

nuestros clientes. De esta manera vamos a generar credibilidad y confianza a 

proveedores y a clientes comunicando una imagen corporativa seria y fiable. 
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Tabla 13.  

Capital de trabajo.  

 

 

7.2.3 Estructura de Capital 

 
La estructura de Capital de Nutri & Health S.A. que consideramos óptima es 

45% capital propio y 55% apalancamiento.  

 

Tabla 14.  
Estructural de capital.  
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7.3 Proyección de Estado de Resultados, Situación Financiera, Estado 

de Flujo de Efectivo y de Caja 

 

7.3.1 Estado de Resultados 

 

A continuación se presenta el estado de pérdidas y ganancias proyectado a 5 

años. En el cual se puede observar que genera utilidad desde el primer año de 

funcionamiento, la cual es creciente a lo largo del tiempo. Notamos que las 

ventas crecen año tras año, pues crecen debido al crecimiento de ventas 

calculado en base al crecimiento de la industria, y al incremento de precios 

calculado en base a la inflación promedio. Sin embargo, así como incrementan 

los rubros referentes a ventas, crecen los gastos y los costos, esto debido a lo 

antes mencionado, pues una mayor producción y nivel de ventas demanda 

mayor cantidad de insumos, y la inflación también afecta en este caso a estos 

rubros por lo que son crecientes, pero en conjunto los ingresos superan a los 

gastos dándonos como resultado un balance positivo. 

 

Tabla 15.  
Estado de resultados.  
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7.3.2 Estado de Situación Financiera 

El estado de situación financiera nos muestra de manera más clara 

como se encuentra la empresa, podemos evidenciar el crecimiento de 

los activos, el incremento en los pasivos corrientes, y el aumento del 

patrimonio terminando el mismo con un valor de $72.785. 

Tabla 16.  
Estado de situación financiera. 

 

 

7.3.3 Estado de Flujo de Efectivo 

 

La siguiente tabla muestra el estado de flujos de efectivo, podemos observar 

un flujo de caja neto negativo el primer año, para el resto de años el flujo de 

caja neto es positivo. El flujo de caja final va a ser positivo esto gracias a 

nuestro capital de trabajo que es el responsable de permitir mantener los flujos 

necesarios para el correcto funcionamiento del proyecto.  
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Tabla 17.  
Estado de flujo de efectivo. 
 

 
 

7.3.4  Flujo de efectivo del proyecto 

 

El flujo de caja de proyecto el año 0 tenemos la inversión, para el primer año es 

negativo, a partir del segundo año es positivo y terminamos un con un flujo de 

caja del proyecto de $99.672. 

 
Tabla 18.  
Flujo de efectivo.  

 

7.4 Proyección del Flujo de Caja del Inversionista, Cálculo de la Tasa 
de Descuento y Criterios de valoración 

 

7.4.1 Proyección del Flujo de Efectivo del Inversionista 

Los flujos de efectivo del inversionista están plasmados a continuación en el 

cual podemos evidenciar la inversión de capital propio de parte de los 

accionista de $33.669 en el inicio del proyecto, al finalizar el mismo tenemos un 

flujo de caja de $88.955. 
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Tabla 19.  
Proyección flujo de efectivo. 

 

7.4.2 Cálculo de la Tasa de Descuento o CAPM, WACC 

En la siguiente tabla se presentan las fórmulas para el cálculo de CAPM Y 
WACC. 

Tabla 20.  
Fórmula de cálculo. 
 

 

 

 

Tabla 21.  
Cálculo de CAPM y R WACC. 
 

CAPM 

Beta 
       

1,18  

Bono del estado  10,4% 

Riesgo País 5,9% 

Prima de Mercado 5,0% 

 

Costo de oportunidad 

Apalancado (CAPM) 
22,2% 

 
Como resultado se obtuvo un CAPM DE 22.2% Y un WACC de 14.3%. 
 
 
 
 
 
 
 

WACC 

  Total Costo 

Costo d. de 

imp WACC 

Crédito  55,0% 11,83% 33,7% 4,3% 

Aportes socios 45,0% 22,2%   10,0% 

  100,0%   WACC 14,3% 

CAPM = Rs = Rf+ß(Rm-Rf) 

R WACC  = 
𝑆

𝑆+𝐵
 x Rs + 

𝐵

𝑆+𝐵
 x ((1-tc) 
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7.4.3 Criterios de evaluación  

Se tomó en cuenta los principales indicadores como lo son el VAN Y el TIR del 

proyecto, el VAN es $3.833 y obtuvimos una TIR de 15.54% la cual es mayor al 

WACC. lo que concluye una viabilidad y factibilidad del proyecto. 

 
Tabla 22.  
Criterios de evaluación.  
 

 
 

7.5   Índices financieros 

En la siguiente tabla se presentan los principales índices financieros, se 

analizaron los datos con respecto a la industria manufacturera de bebidas, 

obteniendo como resultado un margen de utilidad casi 40% mayor al del sector. 

Tabla 23. 
Índices financieros. 

 

 

El ROE calcula la rentabilidad financiera del proyecto, al quinto año tenemos un 

ROE de 33%, lo que representa que por cada $1 alcanza 0.33  de restitución. 
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Obtuvimos un ROI de 27% al finalizar el quinto año lo que demuestra la 

rentabilidad del proyecto. 

La razón corriente, liquidez, es de $4.13 al quinto año, mientras que la industria 

tiene una media de $1.13, lo que nos indica un mayor nivel de liquidez de 

NUTRI & HEALT S.A. frente a empresas de la industria. 
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8. CONCLUSIONES  
 

De acuerdo a lo desarrollado en este plan de negocios , y mediante el uso de 

herramientas de estudio como: Análisis Pórter, PEST, análisis de la industria, 

se pudo identificar la importancia de las iniciativas que a nivel de País se están 

implementando, la normativa existente para el desarrollo del proyecto, así 

mismo, los múltiples beneficios que el Acai aporta a la salud de sus 

consumidores lo que lo hacen una súper fruta muy codiciada en el ámbito 

deportivo, por nutricionistas y especialistas en alimentación saludable. El uso 

de todas estas herramientas permitió identificar el evidente potencial que tiene 

la bebida para poder incursionar en el mercado y desarrollar el plan de 

negocios. 

 

Después, mediante un análisis cuantitativo y cualitativo se obtuvo información 

relevante en cuanto al cliente, sus gustos, preferencias, conocimiento de la 

fruta Acai y la apertura que el mercado tendría al consumo de este tipo de 

bebidas, debido a la tendencia que se observó hacia una alimentación más 

saludable, por lo cual la bebida de Acai, podría satisfacer esa necesidad y 

brindar al mercado un producto de calidad, a un precio asequible y brindando 

grandes beneficios nutricionales. Obtuvimos información muy valiosa referente 

a la industria de la mano de dos expertos, quienes supieron identificar 

fortalezas y debilidades de la industria así como generar varias 

recomendaciones para poder llevar a cabo el proyecto. 

 

Se definió el mercado objetivo, se identificó a las principales empresas de la 

industria, las principales estrategias que dichas empresas están 

implementando y el vuelco que están dando hacia la producción de este tipo de 

bebidas. Tenemos claro las herramientas a usar para crear un lazo con el 

consumidor final y reflejar una imagen corporativa consciente. 

 

Del análisis financiero proyectado a 5 años, se obtuvo una TIR después de 

impuestos y participaciones de 15.54% y un VAN de $3.833 lo que nos indica y 

afirma la viabilidad del proyecto. 
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Acai
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Matriz de análisis de la industria 

 

Tabla. Análisis de la industria. Autoría propia. 
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Cotización importación de materia prima 
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Cotización Acai en polvo 
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Ficha técnica Acai en polvo 
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Tablas de contingencia 

   

¿Usted consume  
bebidas funcionales? 

 

   
Si No Total 

¿Se fija en el aporte nutricional  
de dichas bebidas? 

Si 36 12 48 

No 4 3 7 

  
Total 40 15 55 

Tabla 21. Tabla de contingencia. Autoría propia. 

   

¿Conoce usted sobre 
la super fruta Acai? 

 

   
Si No Total 

¿Compraría una bebida 
funcional de Acai? 

Si 33 18 51 

No 1 3 4 

  
Total 34 21 55 

Tabla 22. Tabla de contingencia 2. Autoría Propia. 
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Contrato de Maquila 

Contrato de maquila celebrado por una parte por la empresa “LABORATORIOS 

PHARMAFOODS CIA. LTDA”. Representada por el Sr. Jorge Anibal Jara 

Dávila  y por la otra “Nutri & Health S.A.,” representada por el Sr. Luis Carlos 

Proaño Cadena,). En lo sucesivo, la empresa “Laboratorios Pharmafoods Cía. 

Ltda.” se identificará dentro del contrato como “La Empresa” y a “Nutri & Health 

S.A.” como “La Contratante” Quienes se asumirán a las siguientes 

declaraciones y cláusulas 

DECLARACIONES: 

1.- La "LA EMPRESA" Manifiesta: 

a)     Ser una empresa plena y legalmente constituida en la ciudad de 

Quito, Ecuador y conforme a las  leyes  del país. 

b)     Tener como domicilio físico y fiscal la Tercera Transversal, Urb. Los 

Mastodontes, Carcelén, Quito-Ecuador. 

c)     Dedicarse a la rama de producción de bebidas. 

2.- La “CONTRATISTA” Manifiesta: 

a)     Ser una sociedad legalmente constituida conforme a las leyes de 

Ecuador. 

3.- Ambas Empresas manifiestan: 

a)     Tener un acuerdo mutuo de llevar a cabo este contrato de maquila 

de bebidas. 

CLAUSULAS: 

Primera.- “La contratista” esta obligada a contratar en forma exclusiva a “La 

empresa” para que esta realice la actividad de fabricación y empacado de 

bebidas de Acai. 
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Segunda.- En caso de que “La empresa” no se encuentre en posibilidades de 

realizar el trabajo en tiempo y forma, podrá ser coadyuvada por empleados o 

empresas alternas, previamente registradas y aceptadas por ambas empresas. 

Tercera.- “La Contratante” proporcionará la materia prima indispensable para la 

elaboración del producto deseado. 

Cuarta.- El trabajo terminado, será empacado y preparado para su debido 

despacho. 

Sexta.- “La Contratante” se abstendrá de adjudicarse el derecho de propiedad 

intelectual, respecto a los productos que se estén realizando, dejando todos los 

derechos a la Empresa contratada. 

Séptima.- “La empresa” contratada, se abstendrá de enajenar, vender o 

disponer de las herramientas y productos propiedad de la Empresa contratante, 

sin contar con la autorización correspondiente.  

Octava.- “La Empresa” contratada así como “La contratante” Entregarán las 

muestras que las autoridades sanitarias requieran en la forma y disposiciones 

correspondientes. 

Novena.- En caso de comercialización, ¨La contratante¨ será quien fijará el 

precio correspondiente. 

Décima.- La empresa contratante, conservará la propiedad de todos los 

equipos, y maquinarias que proporcione a la empresa contratada, quien los 

tendrá en carácter de depositario, conservándolos en buen estado, y liberados 

de cualesquier gravamen, afectación de índole legal, y en caso de que lo 

hubiere, hará comunicado oficial a la empresa contratante, para llevar las 

diligencias correspondientes. 

Décima Primera.- Las partes contratantes, han convenido en pagar por pack 

de 12 unidades la cantidad de 6 Dólares Americanos,  (Seis Dólares). 
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Décima Segunda.- “La contratante” se compromete a cumplir con las leyes y 

reglamentos existentes en Ecuador, con el fin de evitar las sanciones y cumplir 

con los impuestos y cuotas correspondientes, así como auditar tanto ganancias 

como maquinarias que sean propiedad de la empresa contratante. 

Décima Tercera.- “La contratista” tiene la facultad para ofrecer la maquinaria y 

equipo como garantía de créditos fiscales o civiles que determinen las 

autoridades del país. 

Décimo Cuarta.-  La empresa contratada, pondrá a disposición de la 

Contratante el personal calificado para los propósitos siguientes: 

a)     Para que sean cumplidas plenamente las obligaciones asumidas 

conforme al presente contrato. 

b)     Puedan ser asegurados en forma efectiva, las herramientas, 

refacciones y materia prima. 

c)     Administrar las instalaciones y dirigirlas por personal altamente 

capacitado y técnicamente eficiente. 

Décima Quinta.- Entre los puntos de asistencia establecida en el párrafo 

anterior se incluirán: 

a)     Asesoría en términos laborales conforme a las leyes nacionales y 

derechos y obligaciones que correspondan conforme a derecho. 

b)     Asesoría en la compra y distribución de materias primas dentro del 

territorio nacional. 

Décima Sexta.- La vigencia del presente contrato será de 5 años, con 

posibilidad de renovarse automáticamente al día siguiente de finalizado el 

presente. Y en caso de requerirse el fin del mismo antes de culminado el plazo 

del presente, se deberá hacer el anuncio con 60 días de anticipación, y podrá 

realizarla cualquiera de las partes interesadas. 
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Décima Séptima.- Toda notificación realizada conforme a la ley, deberá 

presentarse por escrito ya sea presentada en forma personal o por cualquier 

otro medio. 

Para la realización de este trámite estará autorizado un representante por cada 

empresa:  

a)     para la contratante el Sr. (Luis Carlos Proaño Cadena) y 

b)     para la contratada el Sr. (Jorge Anibal Jara Dávila). 

Décimo Octava.- Este contrato podrá terminarse por causas específicas previa 

notificación llevada a cavo con 60 días anteriores a la fecha previamente 

establecida. 

1.      La empresa contratada podrá dar por terminado el presente 

contrato sin responsabilidad para ella, y sin requerir resolución jurídica o 

arbitral previo acuerdo con la empresa contratada. 

2.      Por no contar con autorización para llevar las funciones de la que 

la empresa debería llevar a cabo. 

3.      Por no cumplir con alguna de las obligaciones previamente 

pactadas. 

4.       En caso de insolvencia  o por liquidación 

5.      Por resolución Judicial. 

6.      Por incumplir con el contrato en cualquiera de sus fases o párrafos. 

7.      Por incumplir con las entregas pactadas en los tiempos y formas 

correspondientes. 

 

El contrato se disolverá en forma inmediata, y sin responsabilidad o resolución 

jurídica previa, cuando la empresa contratada 

1.      Incumpla  las obligaciones derivadas del presente contrato durante 

un periodo igual o mayor de 40 días, y sin justificante alguno. 



86 
 

2.      Cuando no se entreguen los productos en la forma pactada sin 

justificante alguno. 

Las partes firman este contrato por conducto de sus representantes 

debidamente autorizados el día 15 de Noviembre del 2018. 

 

 

 

 

  

Empresa Contratante              Empresa Contratada 
Firma                                    Firma 
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Normativa de las instalaciones y requisitos de buenas practicas de 

manufactura 

CAPÍTULO I 

DE LAS INSTALACIONES Y REQUISITOS DE 

BUENAS PRÁCTICAS DE MANUFACTURA 

III. Disposición de Desechos Líquidos: 

a) Las plantas procesadoras de alimentos deben tener, individual o 

colectivamente, instalaciones o sistemas adecuados para la disposición final de 

aguas negras y efluentes industriales; 

b) Los drenajes y sistemas de disposición deben ser diseñados y construidos 

para evitar la contaminación del alimento, del agua o las fuentes de agua 

potable almacenadas en la planta; 

IV. Disposición de Desechos Sólidos: 

a) Se debe contar con un sistema adecuado de recolección, almacenamiento, 

protección y eliminación de basuras. 

Esto incluye el uso de recipientes con tapa y con la debida identificación para 

los desechos de sustancias tóxicas; 

b) Donde sea necesario, se deben tener sistemas de seguridad para evitar 

contaminaciones accidentales o intencionales; 

c) Los residuos se removerán frecuentemente de las áreas de producción y 

deben disponerse de manera que se elimine la generación de malos olores 

para que no sean fuente de contaminación o refugio de plagas; 

d) Las áreas de desperdicios deben estar ubicadas fuera de las de producción 

y en sitios alejados de la misma. 
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TÍTULO IV 

REQUISITOS HIGIÉNICOS DE FABRICACIÓN 

CAPÍTULO II 

DE LAS MATERIAS PRIMAS E INSUMOS 

Artículo 18. Condiciones mínimas.- No se aceptarán materias primas e 

ingredientes que contengan parásitos, microorganismos patógenos, sustancias 

tóxicas (tales como, químicos, metales pesados, drogas veterinarias, 

pesticidas), o materia extraña a menos que dicha contaminación pueda 

reducirse a niveles aceptables mediante las operaciones productivas validadas. 

Artículo 19. Inspección y control.- Las materias primas e insumos deben 

someterse a inspección y control antes de ser utilizados en la línea de 

fabricación. Deben estar disponibles hojas de especificaciones que indiquen los 

niveles aceptables de inocuidad, higiene y calidad para uso en los procesos de 

fabricación. 

Artículo 20. Condiciones de recepción.- La recepción de materias primas e 

insumos debe realizarse en condiciones de manera que eviten su 

contaminación, alteración de su composición y daños físicos. Las zonas de 

recepción y almacenamiento estarán separadas de las que se destinan a 

elaboración o envasado del producto final. 

Artículo 21. Almacenamiento.- Las materias primas e insumos deberán 

almacenarse en condiciones que impidan 

el deterioro, eviten la contaminación y reduzcan al mínimo su daño o alteración; 

además deben someterse, si es necesario, a un proceso adecuado de rotación 

periódica. 

Artículo 22. Recipientes seguros.- Los recipientes, contenedores, envases o 

empaques de las materias primas e insumos deben ser de materiales que no 
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desprendan sustancias que causen alteraciones en el producto o 

contaminación. 

Artículo 23. Instructivo de manipulación.- En los procesos que requieran 

ingresar ingredientes en áreas susceptibles de contaminación con riesgo de 

afectar la inocuidad del alimento, debe existir un instructivo para su ingreso 

dirigido a prevenir la contaminación. 

Artículo 24. Condiciones de conservación.- Las materias primas e insumos 

conservados por congelación que requieran ser descongeladas previo al uso, 

se deberían descongelar bajo condiciones controladas adecuadas (tiempo, 

temperatura, otros) para evitar desarrollo de microorganismos 

Cuando exista riesgo microbiológico, las materias primas e insumos 

descongelados no podrán ser recongeladas. 

Artículo 25. Límites permisibles.- Los insumos utilizados como aditivos 

alimentarios en el producto final, no rebasarán los límites establecidos de 

acuerdo a la normativa nacional, el Codex Alimentario o la normativa 

internacional equivalente. 

ENVASADO, ETIQUETADO Y EMPAQUETADO 

Artículo 42. Identificación del producto.- Todos los alimentos deben ser 

envasados, etiquetados y empaquetados de conformidad con las normas 

técnicas y reglamentación respectiva vigente. 

Artículo 47. Trazabilidad del producto.- Los alimentos envasados y los 

empaquetados deben llevar una identificación codificada que permita conocer 

el número de lote, la fecha de producción y la identificación del fabricante a 

más de las informaciones adicionales que correspondan, según la norma 

técnica de rotulado vigente. 

 

 






