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RESUMEN 

 

El plan de negocios  investiga la factibilidad de la creación de una empresa que 

se dedique a la elaboración de una bebida energizante a base de ingredientes 

naturales y endémicos del Ecuador para la exportación y comercialización del 

producto.  

La metodología utilizada en el estudio fue la siguiente, primero por medio de 

matrices de selección de mercado se identificó tanto el país como la ciudad 

idónea de exportación (Nueva york, Estados Unidos), seguido de estudios de 

entorno tanto de Estados Unidos como de Ecuador  para tener una visión más 

cercana tanto del país de producción como al de comercialización y de la 

industria en la que se piensa conseguir por medio de un análisis PESTEL y las 

5 fuerzas de Porter. Para continuar con la investigación se procedió a analizar 

los gustos y preferencias del consumidor por medio de encuestas a ciudadanos 

de Nueva York y reforzada por las recomendaciones de expertos, 

adicionalmente se implementó un plan de marketing en base a las 4 P's y se 

estableció una estructura organizacional propicia para la implementación de la 

empresa para finalizar con una valoración financiera que incluye : proyección 

de los estados financieros, estructuras de capital , fuentes de financiamiento, 

tasas de interés e indicadores financieros que sustenten la viabilidad del 

proyecto. 

Los resultados indicaron que a nivel país como a nivel de industria la 

factibilidad de ingreso es moderada. En el análisis del cliente se establece que 

un segmento de mercado desea un producto con características especiales 

que no han sido satisfechas por  productos actuales del mercado. El plan de 

marketing se encuentra en conformidad con los clientes, la industria y el 

presupuesto. Para finalizar, con el plan financiero reitero la factibilidad e incluso 

el aumento del desempeño comparado con las empresas competidoras de la 

misma industria. 

 



ABSTRACT 

 

The business plan investigates the feasibility of the creation of a company that 

is dedicated to the elaboration of an energizing drink to the base of natural and 

endemic products of Ecuador for the export and commercialization of the 

product. 

The methodology used in the study was the following, first by means of market 

selection matrices, both the country and the suitable export city (New York, 

USA) were identified, followed by environment studies from both the United 

States and Ecuador In order to have a closer view of both the country of 

production and of commercialization and of the industry in which it is thought to 

obtain through a PESTEL analysis and the 5 forces of Porter, to proceed with 

the investigation proceeded to analyze the tastes and preferences of the 

consumer by means of surveys of citizens of New York and reinforced by the 

recommendations of experts, a marketing plan was implemented based on the 

4 P's and an organizational structure propitious for the implementation of the 

company was set up to conclude with a financial valuation that includes: 

projection of financial statements, capital structures, sources of financing, 

interest rates and financial indicators that support the viability of the project. 

The results indicated that at the country level as at the industry level the income 

feasibility is moderate. In the analysis of the client it was possible that a market 

segment wants a product with special characteristics that have not been 

satisfied by current products of the market. The marketing plan is in accordance 

with customers, industry and budget. To finish with the financial plan that 

reiterated the feasibility and with greater performance than the companies 

competing in the same industry. 
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1. CAPÍTULO I -  Introducción  

1.1. Justificación del trabajo 

Antiguamente la información que se tenía sobre la guayusa era muy escasa ya 

que no fue un producto de interés para ser estudiado y el uso que se le daba 

era únicamente por índole ancestral. Hoy en día en el país son reconocidas 

alrededor de 8 variedades de esta planta siendo la más conocida, cultivada y 

consumida la variedad ilex guayusa loes con la cual comunidades indígenas 

del oriente ecuatoriano realizan brebajes para poder mantenerse despiertos y 

con energía durante todo el día y resistir las arduas labores que tienen que 

sobrellevar diariamente en la selva  (Schultes, 1972). Por otro lado se le han 

atribuido usos medicinales como combatir el estrés  y combatir problemas 

estomacales  (El Aprovechamiento de la Guayusa, 2013). Las hojas aparte de 

su sabor suave, agradable y de olor inigualable son ricas en vitaminas, 

minerales, cafeína  y antioxidantes, los cuales crean una combinación que 

brinda un estímulo para activar el cuerpo, la mente y proporciona una 

sensación de tranquilidad (Innatia, 2016). Sumado a estos beneficios la 

guayusa está siendo demandada en mercados internacionales no solo por sus 

beneficios naturales sino también por trascendencia cultural. Es así que la 

demanda estadounidense se encuentra dada por los nuevos hábitos de 

consumo de productos de origen natural, por lo que existen nichos de mercado 

viables para poder introducir el producto de manera funcional con su valor 

agregado. En conclusión, para rescatar un cultivo ancestral como para 

entender la demanda estadounidense se decide arrancar con el 

emprendimiento de productos diferenciados a base de guayusa. 

1.2. Objetivo general del trabajo   

Analizar la factibilidad de la exportación de una bebida energizante a base de 

productos endémicos del Ecuador por medido de la creación de una empresa 

productora y comercializadora de los mismos. 



2 
 

1.2.1 Objetivos Específicos del trabajo 

Establecer por medio de fuentes secundarias el país idóneo para la exportación 

del producto.  

Realizar el análisis del entorno externo del país seleccionado, las tendencias 

del mercado,  de la industria y el entorno competitivo del país al que se quiera 

acceder con el propósito de identificar los factores claves a nivel 

macroeconómico para la exportación de la bebida energizante a base de 

guayusa. 

Establecer las motivaciones, necesidades, conductas y requerimientos de los 

consumidores potenciales por medio de una investigación de mercado. 

Determinar la oportunidad del negocio según los hallazgos encontrados en el 

análisis de entorno externo, interno y del cliente. 

Definir un mercado objetivo y realizar un plan de marketing que contemple la 

estrategia de internacionalización, la estrategia de entrada, la propuesta de 

valor y la mezcla de marketing que esté directamente relacionada a las 

necesidades del perfil del consumidor.  

Proponer una estructura organizacional dependiendo del modelo de negocio 

propuesto, de los beneficios, necesidades de la empresa y del producto. 

Evaluar un modelo financiero proyectado que considere aspectos como estado 

de resultados, estado de situación financiera, flujo de caja, flujo de inversión, 

inversión inicial, capital de trabajo e indicadores financieros, para así poder 

brindar la información necesaria a los inversionistas. 
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2. CAPÍTULO II - ANÁLISIS DE ENTORNOS 

2.1. Entorno externo 

2.1.1. Político - Legal de Ecuador 

Las variables que se pueden establecer como críticas en el aspecto político 

para la industria son: el riesgo país, leyes tributarias, incentivos a la 

exportación, reformas laborales. 

- El riesgo país tiene un puntaje de 863 hasta el 12 de septiembre de 

2016 que si se compara con tasas regionales deja al país en desventaja 

al momento de solicitar préstamos a nivel internacional (Banco Central 

del Ecuador, 2016). 

- Con relación al aspecto de las leyes que rigen el Ecuador en el ámbito 

tributario es considerado uno de los países con un mayor pago de tasas. 

Además el último período del actual mandatario presentó gran polémica 

por la implementación de nuevos tributos como: el ICE, ley de herencias 

y la ley de plusvalía lo cual se ha visto como un desincentivo para crear 

nuevos negocios e invertir en el país  referencia. 

- Por otro lado una medida que se ha implementado desde hace un 

tiempo atrás “para tratar de proteger el comercio y los niveles de 

exportación, por los bajos precios del petróleo y adicionalmente la 

apreciación del dólar que impacta en las exportaciones no tradicionales 

es  el „Drawback‟ el mecanismo de devolución de una parte (de entre 2% 

y 5%) de los impuestos a los exportadores de productos no tradicionales 

con el fin de que esos bienes puedan competir en mercados 

internacionales” (Intriago, 2015). 

- Las últimas reformas realizadas en el código laboral el cual menciona 

una disminución en las horas de trabajo y la eliminación porcentual del 

salario a los pasantes de las empresas según (Enríquez, 2016), tendría 

un impacto positivo que podría ayudar de cierta manera a las empresas 
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nacientes para que no tengan la necesidad de incurrir en tantos gastos 

iniciales y ayudaría a la generación de plazas de trabajo. 

- El Ecuador posee leyes en contra  de los monopolios y tercerización de 

personal las cuales están bajo  la Ley Orgánica de Regulación y Poder 

de Mercado, vigente desde el 13 de octubre del 2011 hasta el momento; 

en la industria de las bebidas energizantes no se han visto casos de 

controversia hasta el momento en el país en cuestión. 

- La entidad regulatoria para  otorgar permisos de funcionamiento a los 

establecimientos que deben estar sujetos a  vigilancia y control sanitario 

por la actividad que realizan es el Ministerio de Salud conjuntamente con 

la Agencia Nacional de Regulación, Control y Vigilancia Sanitaria 

(ARCSA), bajo el cuerdo No. 00004712  (ambiente.gov) y el 

incumplimiento a las disposiciones del presente Reglamento será 

sancionado de conformidad con la Ley Orgánica de Salud. 

2.1.2. Político – Legal de Estados Unidos 

- Actualmente el tratado que hay entre los Estados Unidos de América 

(EE.UU.) y la República del Ecuador es sobre la promoción y la 

protección de inversiones (SICE. OAS, 1993) y tiene como objetivo 

mitigar factores de incertidumbre  en el tema político y jurídico que 

afectan los  proyectos de inversión. 

- Las normas que se rigen en tema de etiquetado exigen que los 

productos importados deben tener una etiqueta indeleble que mencione 

su país de origen; dependiendo del producto, aplican especificaciones 

particulares. Los productos alimenticios deberán nombrar todos los 

ingredientes que contienen en el orden siguiente: de mayor a menor 

prevalencia. Además, se debe listar toda la información nutricional del 

producto el cual debe estar obligatoriamente en idioma inglés 

(Santander Trade, 2016). 

- En tema de embalaje las reglas a las cuales se rigen los exportadores 

son : embalar el producto en contenedores fuertes, que absorban la 

humedad,  distribuir el peso del producto uniformemente, utilizar una 
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protección adecuada y un anclaje dentro del contenedor y para terminar 

utilizar contenedores transatlánticos o paletas para el embalaje para 

asegurar un fácil manejo (Santander Trade, 2016). 

 

2.1.3. Económico de Ecuador 

En el ámbito económico los factores más relevantes son: el crecimiento del 

producto interno bruto (PIB), la inflación, la tasa de desempleo y la  renta 

petrolera. 

- “Entre 2006 y 2014, el crecimiento del PIB promedió un 4,6%, debido 

principalmente a los altos precios del petróleo y por importantes flujos 

de financiamiento externo. Este impulso involucró mayor gasto social e 

importantes inversiones, particularmente en los sectores de energía y 

transporte; sin embargo, los logros obtenidos en años anteriores están 

en riesgo debido a la desaceleración económica que experimenta el 

Ecuador como consecuencia de la reducción del precio del petróleo, el 

difícil acceso a nuevas fuentes de financiamiento y la apreciación del 

dólar. El Gobierno se ha visto en la necesidad de reducir 

significativamente la inversión y el gasto público, razones por las cuales 

“afecta en las expectativas de hogares y empresas, en los índices de 

confianza del consumidor y sobre todo en los niveles de consumo 

privado” (Banco Mundial, 2016) lo cual se traduce en una reducción 

considerable en el crecimiento del PIB hasta 0.29% en 2015. 

 

Tabla N° 1: Crecimiento del PIB de Ecuador 

ECUADOR. CRECIMIENTO DEL PIB (% ANUAL) 

2010 2011 2012 2013 2014 2015 

3,53 7,87 5,64 4,55 3,67 0,29 

 

Adaptado de: Banco Mundial 

 



6 
 

- El desempleo es un factor muy importante en la economía de un país; 

en lo referente a Ecuador se ha registrado un incremento del desempleo 

hasta llegar al 4.6% en 2014 (Banco mundial, 2016) lo cual si se 

compara con los años anteriores se puede ver que hay un crecimiento. 

 

Tabla N° 2: Desempleo Total de Ecuador 

ECUADOR. Desempleo, total (% de la población 

activa total)  

2010 2011 2012 2013 2014 

5 4,2 4,1 4,2 4,6 

 

Adaptado de: Banco Mundial 

 

- La tasa de Inflación hasta el año 2015 fue de 3.97% (Banco Mundial, 

2016) lo que indica un beneficio, ya que la población no pierde poder 

adquisitivo, además los insumos no varían de precio lo cual estabiliza el 

precio final al consumidor. 

 

 

Tabla N° 3: Inflación de Ecuador 

ECUADOR. Inflación, precios al consumidor (% anual) 

2010 2011 2012 2013 2014 2015 

3,56 4,47 5,1 2,74 3,57 3,97 

 

Adaptado de: Banco Mundial 

 

- Ecuador, reconocido como un país exportador de petróleo destaca a 

éste como la principal fuente de ingresos, los mismos que desde el año 

2011 han tenido un descenso considerable hasta al punto de llegar a un 

valor de 13.7% del PIB el cual es el valor más bajo en este período 

(Banco mundial, 2016). 
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Tabla N° 4: Rentas del Petróleo de Ecuador 

 

ECUADOR. Rentas del petróleo (% del PIB) 

2010 2011 2012 2013 2014 

16,2 19,7 17,4 16,1 13,7 

 

Adaptado de: Banco Mundial 

 

- Las exportaciones de Ecuador a Estados Unidos de bebidas en general 

han tenido un crecimiento del 23% del 2013 al 2015. En donde la mayor 

exportación es por medio de la partida 2202900090.  

 

Tabla N° 5: Exportaciones de Ecuador 

 

Adaptado de: TRADEMAP 

 

2.1.4. Económico de Estados Unidos 

- Excepto por los picos de baja en el 2011 y 2013, el crecimiento de los  

EE.UU. es estable hasta el 2015 (Banco Mundial, 2016). 
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Tabla N° 6: Crecimiento del PIB de Estados Unidos  

ESTADOS UNIDOS. CRECIMIENTO DEL PIB (% ANUAL) 

2010 2011 2012 2013 2014 2015 

2,53 1,6 2,22 1,49 2,43 2,43 

              

             Adaptado de: Banco Mundial 

- El desempleo en los Estados Unidos  de Norteamérica es un indicador 

que a lo largo de los años se puede apreciar que ha estado en continuo 

descenso lo cual indica la buena gestión por parte del Gobierno para 

reducir el porcentaje de personas desempleadas en el país (Banco 

mundial, 2016). 

 

Tabla N° 7: Desempleo total de Estados Unidos 

ESTADOS UNIDOS. Desempleo, total (% de la 

población activa total)  

2010 2011 2012 2013 2014 

9,7 9 8,2 7,4 6,2 

 

Adaptado de: Banco Mundial 

 

- La inflación es una variable económica que a Norteamérica no afecta en 

gran medida, ya que es de un dígito y no presenta grandes variaciones.  

 

Tabla N° 8: Inflación de Estados Unidos 

ESTADOS UNIDOS. Inflación, precios al consumidor (% 

anual) 

2010 2011 2012 2013 2014 2015 

2,53 1,6 2,07 1,46 3,16 1,64 

 

Adaptado de: Banco Mundial 
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- Las rentas de petróleo en Estados Unidos, del 2010 al 2014, registraron 

una mayor recaudación (casi del 50% más) y desde ese año en 

adelante hay un crecimiento cada año  hasta llegar a último valor del 

2014 que tuvo una disminución del 30%, ya que los precios del petróleo 

fueron a la baja, pero aun así la renta del petróleo no es un factor muy 

crítico en la economía de este país. 

 

Tabla N° 9: Rentas del Petróleo de Estados Unidos 

 

 

 

              Adaptado de: Banco Mundial 

- En relación a la  evolución de las importaciones de bebidas no 

alcohólicas por parte de Estados Unidos, este país importó desde 

Ecuador en el año 2015 alrededor de $ 379.000, que con relación al año 

2014 tuvo un aumento del 28%, lo cual indica que año tras año la 

aceptación de productos ecuatorianos en el mercado estadounidense 

es mayor. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ESTADOS UNIDOS. Rentas del petróleo (% del PIB) 

2010 2011 2012 2013 2014 

0,662 0,907 0,931 0,927 0,763 
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Tabla N° 10: Importaciones de Estados Unidos 

 

Fuente: adaptado de: TRADEMAP 

 

2.1.5. Social – Demográfico – Cultural de Ecuador 

- Con el fin de la conservación de la biodiversidad agrícola y silvestre en 

esa región y el país, el municipio de Morona (Morona Santiago), declara 

el 21 de Mayo del 2009 al árbol de guayusa como símbolo ancestral, 

religioso, político, social y cultural (Gobierno Municipal del Cantón 

Morona, 2009). 
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- Ecuador es denominado como un país con alta distancia de poder 

(78.00 puntos) lo cual indica que es una sociedad que cree que las 

desigualdades entre las personas son simplemente un hecho de la vida. 

Esta desigualdad es aceptada en todas las capas de la sociedad, y, a 

menudo ligada a la raza y la clase social (Hofstede, 2016). 

- En las últimas décadas la producción de guayusa no solo está 

destinada para el consumo de las principales tribus Amazónicas, sino 

se convirtió en una fuente imprescindible de ingresos para algunas 

comunidades entre las cuales se pueden nombrar a La Libertad y Tena. 

Esta sirve para mantener su estilo de vida tradicional, y a la vez, 

establecer una fuente de ingresos fijo para alimentar, educar, y velar por 

el bienestar de sus hijos y demás familia (Periodismo Ecuador, 2016). 

- Ciertas empresas han desarrollado un proyecto de producción orgánico 

y a precio justo con las comunidades de Napo, Orellana y Pastaza, 

enseñándoles técnicas para incrementar la producción con calidad de la 

Guayusa, y así beneficiar de forma directa con la compra de la hoja a 

cada comunidad, amparados en las certificaciones internacionales que 

la avalan como producción orgánica (USDA) y Comercio Justo (Fair 

Trade) (Periodismo Ecuador, 2016). 

- El Ecuador es una de las culturas más colectivistas en el mundo, 

superado solo por Guatemala, esto significa que los grupos a menudo 

tienen sus fuertes identidades ligadas a la raza y las diferencias de 

clase (Hofstede, 2016). 

 

 

2.1.6. Social – Demográfico – Cultural de Estados Unidos 

- En los Estados Unidos de Norteamérica el segmento  que cuenta con 

un mayor porcentaje de población, equivale a las personas que están 

en un rango de edad de 25 a 54 años, su porcentaje es del 39,99%; 

numéricamente hablando 63.452.792 hombres y 63.671.631 mujeres 

(CIA, 2015). 
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- Con relación al comportamiento del consumidor la crisis mundial 

aumentó la sensibilidad a los precios de los consumidores 

estadounidenses, llevando a muchos de ellos a cambiar sus marcas 

habituales por unas menos caras. Entre los consumidores jóvenes, el 

nuevo mantra es 'acceso no posesión'. Los consumidores 

estadounidenses son cada vez más conscientes del medio ambiente al 

momento de tomar las decisiones de compra (Santander Trade, 2016). 

- Por el lado del perfil del consumidor y su poder adquisitivo se puede 

mencionar que el consumidor estadounidense se muestra muy abierto a 

adquirir productos extranjeros. El suministro de productos es muy 

diverso en Estados Unidos. El consumidor estadounidense tiene un 

poder adquisitivo alto y es muy diverso en sus intereses y sus gustos. 

Valoran la comodidad en casa, la alimentación y los coches. Sin 

embargo, la recesión ha cambiado el panorama económico y parece 

que ha modificado radicalmente el comportamiento de los numerosos 

consumidores de EE.UU., que ahora están aprendiendo a vivir con 

menos productos caros (Santander Trade, 2016). 

- En EE.UU. el 31% de los adolescentes (12 a 17 años) y el 34% de los 

adultos jóvenes consumen bebidas energizantes de manera regular 

(Pro Ecuador, 2012). 

- Además, el 38% de adultos trabajadores de 25 a 49 años, consume por 

lo menos una bebida energizante semanal (Pro Ecuador, 2012). 

- Según un boletín de la oficina de (Pro Ecuador, 2015) en Nueva York, 

los consumidores con el fin de llevar una vida sana y mantener una 

dieta balanceada que les permita llevar un mejor estilo de vida en 

cuanto a salud, tienden a preferir productos naturales, orgánicos, 

ambientalmente responsables y de procesos industriales mínimos. A 

pesar de los estudios presentados por la propia USDA, el consumidor 

estadounidense sigue creyendo que los productos genéticamente 

modificados, son riesgosos para la salud.  

- La puntuación bastante baja en la distancia de poder de (40,00 puntos) 

en combinación con la dimensión de individualismo con (91,00) “refleja 
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la premisa americana de "libertad y justicia para todos". Esto se 

evidencia por un énfasis explícito en la igualdad de derechos en todos 

los aspectos de la sociedad estadounidense y el gobierno”  (Hofstede, 

2016). 

 

2.1.7. Tecnológico Ecuador 

- El nuevo sistema aduanero del país permite a todos los operadores de 

Comercio Exterior realizar sus operaciones aduaneras de importación y 

exportación, esto es un punto favorable y hace eficiente la exportación. 

El sistema fue puesto en marcha desde el 22 de Octubre del 2012 

llamado ECUAPASS” (Pro Ecuador, 2012). 

- El desempeño del Ecuador en el tema logístico se encuentra en el 

puesto 80 de un total de 160 países, entre sus sub-indicadores están 

aspectos como: el tipo de infraestructura que hay en los puertos y 

lugares de embarque, el tiempo de envío que toma realizar una 

exportación o importación y el desempeño que existe al momento de 

desaduanizar mercancías (Banco Mundial , 2014). 

 

2.1.8. Tecnológico Estados Unidos 

- Según un informe titulado Connecting to Compete 2014: Trade Logistics 

in the Global Economy del (Banco Mundial , 2014) donde se miden 

dimensiones consideradas de gran importancia en comercio exterior 

entre las cuales están : el desempeño de las aduanas, la calidad de la 

infraestructura y la puntualidad de los envíos, Estados Unidos está en el 

número 8 de un ranking de 160 países por lo que indica que en temas 

logísticos tienen un desarrollo muy avanzado, siendo superado por 

ciertos países europeos. 

2.1.9. Conclusiones del análisis del entorno externo 

- El entorno político-legal ecuatoriano en la actualidad se encuentra 

restringido pero muestra interés incentivando políticas  para los 
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exportadores.  Ecuador  en los últimos tiempos ha tenido un período de 

cambios importantes relacionados a la legislación tributaria y los 

sistemas de gobierno que enmarcan a políticas referentes al ICE, ley de 

plusvalías y ley de herencias creando inestabilidad e incertidumbre en 

los ecuatorianos y en el sector empresarial en el momento que ponen 

en juego su capital financiero. Estados Unidos por su parte, está 

venciendo ciertos obstáculos en sus temas tantos políticos y jurídicos 

que afectan algunos proyectos de inversión, por lo que se debe tener en 

cuenta las nuevas leyes que rigen en ambos países al momento tanto 

de instituir la empresa como al momento de exportar. 

- En el entorno económico ecuatoriano los factores más relevantes son: 

el notable crecimiento del PIB gracias al trabajo del Gobierno para  

promover la producción del país, otro punto importante es el crecimiento 

de la tasa de desempleo que afecta considerablemente a la economía y 

equilibrio de los ecuatorianos, y por último, la renta petrolera la cual se 

redujo desde el año 2011 afectando a la economía ya que el petróleo es 

la mayor fuente de ingreso para el país.  

- En el caso de Estados Unidos el desempleo está en descenso a pesar 

de que su economía fue afectada por la crisis, mientras que la venta de 

crudo estadounidense ha ido en ascenso en la última década; es decir, 

que los datos económicos revelan un mayor peso de EE.UU. que  

apuntan a datos positivos para el país. Por lo tanto, por el lado de 

Ecuador, necesita la generación de nuevos emprendimientos que 

brinden nuevas plazas de trabajo a los habitantes y por el lado de 

Estados Unidos, según los datos registrados, es un país clave para la 

exportación de productos.  

- El entorno socio-demográfico-cultural en Ecuador rescata la 

revalorización de cultivos propios como es en este caso la guayusa. 

Hay que recalcar que el Ecuador es una de las culturas más 

colectivistas en el mundo por lo que el trato y recolección de la misma 

no es problema para el país, ya que la cultura del mismo caracteriza a 

los ecuatorianos como personas trabajadoras que no le temen a la 
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exigencia, orientada al éxito. Estados Unidos es una cultura consumista 

por lo cual si se investiga las características que valoran los 

consumidores, el producto podría tener una gran acogida. 

- En el entorno tecnológico, Ecuador se destaca con nuevos 

tratamientos logísticos para facilitar el comercio tanto en importaciones 

como exportaciones. El país se encuentra en el puesto número 80 de 

desempeño entre 160 países, mejorando cada vez más sus procesos. 

Estados Unidos se encuentra en el puesto número 8 de 160 países en 

el mismo ranking. Se puede ver que ambos países hacen un esfuerzo 

por mejorar y desarrollar sus procesos por lo que no hay problema en el 

tema de exportación ya que se ha llevado a cabo por varios años, por 

distintas empresas que lo han podido sobrellevar con éxito.  

 

2.2. Análisis de la industria 

2.2.1. Clasificación CIIU 

C: INDUSTRIAS MANUFACTURERAS 

C11: ELABORACIÓN DE BEBIDAS 

C1104: ELABORACIÓN DE BEBIDAS NO ALCOHÓLICAS; PRODUCCIÓN DE 

AGUAS MINERALES Y OTRAS AGUAS EMBOTELLADAS 

C1104.01: Elaboración de bebidas no alcohólicas embotelladas (excepto 

cerveza y vino sin alcohol): bebidas aromatizadas y/o edulcoradas: limonadas, 

naranjadas, bebidas gaseosas (colas), bebidas artificiales de jugos de frutas 

(con jugos de frutas o jarabes en proporción inferior al 50%), aguas tónicas, 

gelatina comestible, bebidas hidratantes, etc. 
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2.2.2. Análisis Porter  

Figura N° 1: Crecimiento del PIB de Estados Unidos 

Adaptado de: Geocities 

2.2.2.1. Poder de negociación de los compradores o clientes de 

Ecuador 

“Fuerza que representa la concentración de los consumidores cuyo poder de 

negociación afecta la intensidad con la que compiten empresas en una 

industria determinada “(David, 2013). 

El mercado al que se trata de dirigir no es el mercado donde se produce ya que 

es un producto orientado a la exportación y se puede decir que si a futuro se 

decide comercializar en el Ecuador, primero a nivel de industria, no hay 

organización, lo que no representa una amenaza. Además no hay mucha 

variedad en este tipo de productos por lo que la capacidad de negociación del 

cliente es baja. 
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2.2.2.2. Poder de negociación de los compradores o clientes de 

Estados Unidos 

El mercado estadounidense es bastante amplio y cuenta con una amplia gama 

de bebidas energizantes producidas localmente como importadas, por lo que al  

momento de establecer precios la empresa se debería guiar tomando en 

cuenta el precio promedio de mercado. Como existe variedad en el mercado la 

capacidad de negociación del cliente es alta. 

2.2.2.3. Poder de negociación de los proveedores o vendedores de 

Ecuador 

Dado que la producción total de la bebida se realizará en Ecuador se determinó 

que necesitan insumos como: envases, materia prima (Guayusa), frutas 

exóticas y endulzantes, y en este marco se puede decir que en todos estos hay 

una producción significativa tanto en guayusa, endulzantes y en frutas. Por el 

lado de los envases si bien no hay una producción tan grande en el país, la 

oferta es suficiente ya que hay empresas, asociaciones y gremios que ofrecen 

una distinta gama de productos por lo que se cataloga como una amenaza 

baja.  

2.2.2.4. Poder de negociación de los proveedores o vendedores de 

Estados Unidos 

Ya que Estados Unidos no será proveedor de ningún insumo para la 

producción del producto se puede catalogar como una fuerza baja. 

2.2.2.5. Amenaza de nuevos competidores entrantes de Ecuador 

“Esta fuerza sugiere la intensidad de la competitividad en la medida que las 

barreras de entrada permitan a nuevas empresas ingresar a la industria” 

(David, 2013). 

La amenaza en el país de producción es que existan nuevas empresas que 

intenten dedicarse al mismo enfoque de negocio, sin embargo para que esto 
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suceda se debe tener en cuenta factores como: economías de escala que en la 

industria de bebidas es algo que sí se da en empresas como Pepsicola o Coca 

Cola; otro factor es la diferenciación del producto, que dado la trayectoria y el 

esfuerzo de ciertas empresas, posicionaron sus marcas de una manera positiva 

resaltando las características únicas de sus productos; el siguiente factor es la 

inversión de capital, que si se la compara con relación a otro tipo de industrias 

no es tan alta. Adicionalmente, en cuanto al acceso a los canales de 

distribución, el cual es un factor clave en la industria, para el modelo de 

negocio solo se necesitaría ponerlo en puertos de embarque para la 

exportación. Para terminar la política gubernamental hoy en día está tratando 

de motivar la creación de nuevas empresas por lo cual se puede decir que es 

una amenaza media. 

2.2.2.6. Amenaza de nuevos competidores entrantes de Estados 

Unidos 

En este sentido ya que el mercado de EE.UU. es un mercado industrializado, la 

posible entrada de nuevos competidores sería un riesgo ya que la maquinaria 

para la producción podría adquirirse con mayor facilidad y precios más bajos 

que en Ecuador por lo cual la inversión de capital es menor.  

Por otro lado, la logística y canales de distribución tiene precios más bajos ya 

que no tendrían que recurrir en costos de exportación, sin embargo por las 

economías a gran escala que existen en la industria y la enorme brecha que se 

logró a lo largo de los años por la alta inversión en marketing de ciertas marcas 

para dar a conocer sus diferenciadores como en el caso de Red Bull, Monster 

Energy o Rockstar (que al momento de realizar la compra se encuentran en la 

mente del consumidor), se cataloga como una fuerza media, considerando 

también que el nuevo producto que se ofrece se orienta a un nicho especifico 

de personas con tendencias a productos orgánicos que cuiden la salud de los 

consumidores y el medio ambiente. 
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2.2.2.7. Amenaza de productos sustitutos de Ecuador 

“La fuerza presentada sugiere la discreción al momento de establecer un precio 

dada la existencia de un producto sustituto” (David, 2013). 

En el país hay cierto tipo de productos que pueden proveer al cuerpo de 

energía extra, entre los que se pueden mencionar barras energética y bolsas 

de té como por ejemplo: Quaker, All Bran, Nutri Grain, Bolt, Fuxion, Runa, 

Waykana, Herbalife, Naow pero dado que el proyecto está destinado hacia otro 

país los productos sustitutos del lugar de origen no afectan el proyecto por lo 

cual se cataloga como una amenaza baja. 

2.2.2.8. Amenaza de productos sustitutos de Estados Unidos 

En Estados Unidos de Norteamérica se encuentran productos que brindan 

energía como barras energéticas elaborados por marcas como: Kellogg‟s, 

Nature Valley, Clif, PowerBar, Quaker Chewy, Fiber One. Por otro lado existen 

productos como tés energizantes promovidos por la cadena Herbalife, Runa y 

Guayaki. Ya que no hay una amplia variedad de productos ni una 

diferenciación marcada es una amenaza media. 

2.2.2.9. Rivalidad entre empresas competidoras de Ecuador 

Conocida como la más poderosa de las cinco fuerzas competitivas, la medida 

de su incidencia determina la necesidad de una ventaja competitiva (David, 

2013). 

Las marcas que más se destacan en el mercado ecuatoriano son 220V, Red 

Bull, Vive 100, Volcán, Monster, Rockstar las cuales en la industria de las 

bebidas energéticas la lucha por captar una mayor participación en el mercado 

es muy reñida sin embargo, ya que en el Ecuador no se realiza el proyecto en 

primera instancia se cataloga como una fuerza baja. 
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2.2.2.10. Rivalidad entre empresas competidoras de Estados Unidos 

Por el lado de la rivalidad que existe en la industria de bebidas energizantes en 

el país de destino, se puede observar la siguiente tabla que muestra las 

principales marcas de bebidas energizantes, adicionalmente registra las ventas 

y el porcentaje de mercado que posee cada una de ellas lo que demuestra la 

reñida lucha entre marcas la cual es definida principalmente por las acciones 

de marketing que maneja cada una de las marcas por lo cual se determina que 

es una amenaza alta. 

 

Tabla N° 11: Marcas del mercado de bebidas energizantes  

 

Tomado de: Bevindustry (2013) State of the Industry: Energy drinks and shots 

pick up the pace 

2.2.2.11. Conclusiones del Análisis Porter 

Realizado el análisis de los dos países involucrados, se tiene una visión más 

clara de cada industria,  sin embargo las conclusiones de las fuerzas de 
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PORTER están en función de Estados Unidos ya que es el lugar de 

comercialización del producto a excepción de la negociación de los 

proveedores. 

 

La rivalidad entre los competidores en el mercado estadounidense  es alta. 

Reflejada por una industria con alto crecimiento y variedad de bebidas 

energizantes producidas localmente e importadas a su vez. La competencia es  

reñida entre las marcas debido al marketing que cada una maneja, siendo así 

una amenaza. 

 

La entrada potencial de nuevos competidores en Estados Unidos es media ya 

que la inversión requerida es menor que en otras industrias, sin embargo existe 

una alta disposición de economías a escala lo que permite reducir costos de 

operación  y dificulta la competencia en precios a nuevas empresas. 

 

El poder de negociación de los proveedores  es el único aspecto que se ve 

desde el punto de vista de la industria ecuatoriana ya que la bebida será 

producida completamente en Ecuador, la cual es considerada una fuerza baja; 

principalmente porque se determinó que los insumos necesarios son: envases, 

guayusa, frutas exóticas y endulzantes, en donde para todos los productos 

agrícolas hay un producción significativa en distintas zonas del país y por el 

lado de los envases existe oferta necesaria por parte de empresas, 

asociaciones y gremios en el Ecuador. 

 

La rivalidad entre empresas competidoras que existe en Estados Unidos es 

muy reñida ya que la lucha entre marcas está definida por el posicionamiento 

en la mente de los consumidores generado por medio de campañas de 

marketing. Es así que es determinada una amenaza alta.  

 

La amenaza de productos sustitutos en  Estados Unidos es una amenaza 

media ya que existen varios productos sustitutos que proveen energía como 
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son barras energéticas o tés energizantes pero no hay una diferenciación 

marcada entre los productos actuales que se encuentran en el mercado. 

 

3. CAPÍTULO III - ANÁLISIS DEL CLIENTE 

Tabla N° 12: Matriz selección de mercado 

 

Adaptado de: (Sperlings Best Places, 2016) 

 

Para escoger de una manera objetiva la ciudad de destino idónea para la 

exportación y comercialización dentro de los Estados Unidos se realizó una 

matriz de selección de mercado entre ciudades principales como Miami, 

Florida; Nueva York, Nueva York y Los Ángeles, California tomando en cuenta 

algunas variables y factores clave que influyen en la selección de mercado 

objetivo y aceptación del producto en donde dio como resultado ganador a la 

ciudad de Nueva York con 3.21 puntos de 4.  
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3.1. Investigación Cualitativa 

3.1.1. Entrevistas 

3.1.1.1. Entrevistas a Consumidores 

Se realizaron cuatro entrevistas: dos entrevistas a clientes y dos entrevistas a 

expertos. Las entrevistas a clientes se las realizó a: Arlen Heredia (nombre 

ficticio) consumidora frecuente de bebidas energizantes, residente 

norteamericana  y a Miguel Prada (nombre ficticio), estudiante  de nacionalidad 

norteamericana. 

3.1.1.1.1 Resultados de Entrevistas a Consumidores 

Las entrevistas realizadas a las dos personas seleccionas como clientes meta 

del producto en cuestión, ayudaron a sacar como conclusión algunas cosas 

entre las cuales se destaca que el precio de una bebida energizante está entre 

dos a tres dólares. Al momento de preguntar sobre si es un factor determinante 

la presentación de la bebida mencionaron que sí, ya que de primera vista al 

momento de elegir una bebida energizante lo que llama la atención son los 

colores, los mismos que asocian con un producto de origen natural y místico, 

así es el caso del color verde,  pero de preferencia en algún tono oscuro. Por el 

tema de envase si los ponen a elegir entre presentación de vidrio, plástico o 

aluminio (lata), uno de las participantes dijo que no es un factor que le interese 

mucho, mientras que el otro mencionó que preferiría vidrio. Por otro lado, se 

preguntó que si ellos estarían de acuerdo que se use azúcar o tendrían algún 

tipo de preferencia con algún endulzante no calórico (edulcorante) y ahí hubo 

una discrepancia donde el participante Miguel Prada mencionó que él no tiene 

inconveniente con el azúcar, mientras que Arlen Heredia dijo que ella siempre 

al momento de consumir tiende a elegir productos que sean cero calorías, ya 

que trata de cuidar su salud.  

Otro aspecto que se pudo concluir es que el consumo de energizantes son por 

impulso (no es un producto que se planea comprar en un tiempo determinado), 

ya que las dos personas hicieron mención que cuando ellos salen del trabajo y 
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tienen muchas actividades por realizar se dirigen al lugar más cercano para 

realizar la compra (usualmente gasolineras o tiendas minoristas), y que 

esporádicamente los adquieren en supermercados cuando realizan compras de 

alimentos.  

Adicionalmente se preguntó que si ellos se ven impulsados a realizar la compra 

dependiendo si tiene alguna certificación orgánica o comercio justo, a lo cual 

las dos personas acotaron que no tenían mucho conocimiento sobre el tema 

pero que todo lo que ayude al planeta iba a impulsar la compra.  

Aseguraron también que les interesa saber (en orden de importancia) sobre el 

sabor,  que sea un producto innovador, seguido por el precio y por último el 

empaque.  

Cuando se les preguntó sobre un sabor exótico predilecto la participante sugirió 

que se utilice como sabor el maracuyá ya que es un producto muy apetecido en 

su ciudad de residencia pero por su alto precio resulta muy caro y muchas 

personas no pueden consumirlo, mientras que el otro participante dijo que le 

gustaría probar de maracuyá o naranjilla. 

Finalmente mencionaron que sí estarían dispuestos a probar una bebida 

energizante de origen latinoamericano con base de plantas y frutas exóticas y 

que de igual manera creen que habría una buena acogida del producto con el 

resto de la población.  

3.1.1.2. Entrevistas a Expertos 

Para tener un enfoque cercano del negocio se entrevistó  a los siguientes 

expertos: Msc. Alejandra Calderón, Sectorialista de agroindustria vinculada a la 

dirección de promoción e integración de exportaciones del Ministerio de 

Agricultura, Acuacultura y Pesca; y Christian Wahli, Presidente de ANFAB 

(Especialista en bebidas). 
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3.1.1.2.1. Resultados de Entrevistas a Expertos 

El Ing. Christian Wahli aseguró que tiene conocimiento que la tendencia de 

consumo de las bebidas energizantes ha cambiado, ya que ahora los 

consumidores al momento de adquirir  cualquier producto toman en cuenta los 

ingredientes nutricionales que contiene el mismo, ya que poco a poco las 

personas tienen conocimiento de los efectos nocivos de ciertos componentes. 

Por lo cual, primero buscan productos que tengan origen orgánico y como 

segundo punto que no contribuyan a la subida de peso ya que es un problema 

que en los últimos años afecta a gran cantidad de personas, y más en los 

Estados Unidos debido a sus malos hábitos alimenticios.  

Por otra parte, dijo que según su experiencia, el mercado estadounidense está 

dispuesto a probar nuevos tipos de energizantes o de marcas ya que tienen 

disposición a consumir  productos nuevos y que sería ideal promocionarlo 

como una bebida mística usada por nuestros ancestros.  

Adicionalmente el experto mencionó que debido a las reformas, la creación de  

nuevas empresas es más complicado en el Ecuador sobre todo en el tema de 

bebidas ya que en los últimos años se han aprobado nuevas disposiciones 

tanto en el tema de etiquetado y tributarias por lo cual aumentaron las barreras 

de entrada en la industria.  

En los supermercados las bebidas de mayor consumo han disminuido, por lo 

que el cliente busca nuevas tendencias, es decir un consumo centrado en lo 

sano. Los clientes están dispuestos a consumir nuevos productos siempre y 

cuando éstos no sean dañinos para la salud.  

Un punto importante que se abordó dentro de la entrevista son las edades que 

consumen más estos productos. Las bebidas energizantes suelen ser 

consumidas por los jóvenes y adultos que tienen una vida volátil, dinámica y 

ocupada, como parte de la media tarde, para poder tener más energía el resto 

del día.  

En el tema publicitario recomendó que para llegar al consumidor es 

necesario organizar degustaciones del producto en supermercados, eventos 

deportivos y universidades, este tipo de publicidad suele ser bastante común al 

momento de introducir productos nuevos, y, por el tema de elección de 
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ciudades para la exportación, según su larga experiencia mencionó que él 

comenzaría por ciudades como Los Ángeles, CA; Miami, Fl o Nueva York, NY. 

 

Según Alejandra Calderón con relación a la tendencia de productos orgánicos 

hizo mención que año tras año este tipo de tendencias han ido en aumento, ya 

que no son dañinos para la salud y sobre todo en mercados como Estados 

Unidos y Europa se está aumentando el consumo de productos que posean 

antioxidantes, los mismos que si se mezclan de manera correcta con la 

guayusa duplicarían el nivel de antioxidantes de la bebida a ofrecer.  

Por el lado del segmento de mercado recomienda dirigirse a universitarios ya 

que ellos tienen un poder adquisitivo mayor, además son personas mayor 

informadas con relación a los efectos nocivos de productos con químicos y 

transgénicos.  

Acotó que cree que el producto en cuestión tendría una buena acogida en el 

mercado, primero porque podría ser un excelente sustituto para el café ya que 

la guayusa proporciona por un lado un efecto estimulante similar al del café, 

pero no tiene efecto adversos, y por el lado de salud tiene más antioxidantes 

que él te verde, y por último sustituir las bebidas energizantes actuales que se 

conoce que poseen químicos que a lo largo producen enfermedades. 

Adicionalmente, el mercado objetivo que sugirió fue uno alternativo como en las 

ciudades de Oregón, Boston o bien dirigirse a la ciudad de Nueva York por 

motivos como que ahí se encuentran situadas algunas universidades, que tiene 

sectores donde se promueve mucho los productos alternativos y finalmente es 

una ciudad que crea tendencias no sólo a nivel país sino mundial.  

Un punto esencial que podría ser añadido es realizar la bebida cero calorías ya 

que se podría enfocar a personas primero con diabetes y segundo a personas 

que deseen cuidar su aspecto físico.  

Por el lado de las certificaciones mencionó que es algo básico sobre todo con 

relación a que la bebida es hecha a base de productos orgánicos y 

adicionalmente se le podría añadir una certificación por el tema de comercio 

justo, o lo que podría incrementar las ventas del producto sería una 

certificación Kosher.  
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En el tema del envase dijo que ella cree que lo óptimo es tener un envase de 

aluminio (lata) y por el tema del color del envase usaría una mezcla de colores 

con verde y rojo y que el sabor exótico que ella cree que sea mejor, por el tema 

de aceptación, es el de maracuyá (fruta de la pasión). 

La estrategia de entrada que ella utilizaría es una más por más, ya que sugiere 

que tenga un diferencial de precio un poco más elevado pero por un producto 

que no sea dañino para la salud.  

3.2. Investigación Cuantitativa 

 

3.2.1. Encuestas 

 
Para la técnica de la encuesta se realizó un muestreo no probabilístico en bola 

de nieve, se obtuvo 10 sujetos neoyorkinos en edades entre 19 a 50 años 

pertenecientes a clase media y media alta. 

3.2.1.1. Resultados de Encuesta 

Se estudiaron 10 sujetos de los cuales el 40% (n=4) son mujeres; el 20% (n=2) 

son menores de 20 años, el 40%(n=4) se encuentra en una edad de 20 a 30 

años y el otro 40% (n=4) son mayores a 30 años. 

 El 60% (n=6) de la muestra consume bebidas energizantes de las cuales el 

33% (n=2) consume diariamente, 33% (n=2) de manera quincenal.  

En relación a posicionamiento de marca un 37,5% (n=6) reconoce a la marca 

Red Bull, un 31,3% (n=5) a Monster, un 18,8% (n=3) a Rockstar y un 12,5% 

(n=2) a NOS; pero al momento de preguntar sobre la bebida que consumen un 

71,4% (n=5) consume la marca Red Bull seguido de Monster y NOS con un 

14.3% (n=1) cada uno.  

Los lugares que habitualmente compran los encuestados son los 

supermercados 24,4% (n=22), un 22,2% (n=20) en máquinas expendedores de 

bebidas, el 21,1% (n=19) minimarkets seguidos por farmacias 20% (n=18) y 

gasolineras 12,2% (n=11). Por el lado del precio actual de compra el 50% (n=3) 
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paga 2,50 dólares mientras que el otro 50% (n=3) está pagando un precio de 3 

dólares. 

Adicionalmente los resultados arrojan que el 100% (n=6) de la muestra prefiere 

un envase en lata. Las características fundamentales en orden de importancia 

en una bebida energizante es que tengan bajas calorías y un agradable sabor 

con un 18,5% cada uno; que posean una buena cantidad de energía y que 

tengan componentes naturales con un empate del 17,9%  y en último lugar el 

precio y empaque (16,4% y 10,8% respectivamente). Un 40% (n=4) tiene poco 

conocimiento sobre la guayusa, un 30% (n=3) conoce mucho y  el 30% (n=3) 

restante conoce nada pero contrastándolo con relación a la disposición de 

compra un 80% definitivamente compraría el producto. 

Con relación a un sabor de preferencia un 39% eligió como primera opción la 

fruta conocida como passion fruit (maracuyá) seguida de mango con 23% de 

las respuestas y finalmente naranjilla 22% y guanábana 16% y para terminar el 

100% (n=10) que indicó que en el tema del endulzante, su preferencia es hacia 

productos de origen orgánico 

3.3. Conclusiones generales del análisis del cliente 

Según los expertos, el mercado estadounidense es un mercado atractivo  para 

introducir una bebida energizarte ya que las condiciones de trabajo no solo 

físicas sino intelectuales de los estadounidenses demandan más energía en el 

día a día.  

Lo más importante es que, como se señaló, se están cambiando los hábitos de 

consumo ya que es una cultura en donde los problemas de obesidad afectan a 

gran parte de la población. Es así que la aceptación de la guayusa en este 

mercado es alta ya que es natural y brinda estos beneficios sin necesidad de 

añadir sustancias químicas como la taurina.  

Los productos orgánicos tienen una gran aceptación en el mercado ya que si 

bien es cierto cuestan un poco más, éstos no traen consecuencias a largo 

plazo.  
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Los consumidores catalogan a los productos orgánicos como productos que 

ofertan valor agregado a precios razonables, con ingredientes seleccionados, 

en preparaciones amigables con la salud y con endulzantes naturales. De allí, 

la importancia de formular una bebida energizante amigable con la salud y el 

medio ambiente.  

Por el lado de certificaciones mencionaron que éstas no son indispensables 

para la exportación pero te abren muchas puertas en nichos de mercado y 

como recomendación (dado que es una ciudad creadora de tendencias)  la 

propicia para la introducción del producto  es la ciudad de Nueva York.  

De las entrevistas a clientes meta como conclusión se saca que los 

energizantes lo consumen por impulso por lo que  se desplazan al lugar más 

cercano para adquirir dicho producto.  

Con relación al endulzante se puede concluir que puede haber dos segmentos, 

para las personas que cuidan su salud y su aspecto físico y prefieren una 

bebida no calórica, y las personas que no toman mucho en cuenta este aspecto 

y no tienen inconveniente con los endulzantes. Que el empaque tiene que ser 

atractivo a la vista con la ayuda de los colores, pero el envase no es un factor 

determinante de compra.  

Las encuestas recogen hábitos de consumo de personas entre 23 a 42 años de 

edad, con frecuencia de consumo en su mayoría que varían entre diaria y 

quincenalmente; el cuál se centra en bebidas energizantes azucaradas y a 

base de taurina como el Red Bull que encabeza la preferencia de los 

encuestados, seguido de Monster y Nos.  

La variedad de tiendas en donde obtienen las tradicionales bebidas energéticas 

son supermercados, seguidos de  máquinas expendedoras. Los consumidores 

dan mayor importancia a que el producto tenga un agradable sabor y que sea 

bajo en calorías, dejando así en segundo plano el precio y el empaque.  

Es así que si la bebida cuenta con los requisitos antes mencionados el 

consumidor no tiene problema en pagar un precio más alto. Se da una 

preferencia notable al momento de elegir el sabor de la bebida y es el 

maracuyá (passion fruit), además hay tendencia a elegir una bebida en envase 

de lata. Los precios que pagan por el producto oscilan entre $ 2,50 y $ 3,50.  
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4. Capítulo IV - OPORTUNIDAD DE NEGOCIO 

La guayusa “Ilex guayusa”, es tradicionalmente usada por las familias 

indígenas kichwas quienes se despiertan antes del amanecer y se reúnen 

alrededor de una hoguera  comunal a beber guayusa. Los cazadores también 

la beben antes de salir de caza durante la noche para así aumentar sus 

sentidos de conciencia y enfoque. El tomar la bebida les permite estar en 

contacto con la magia de la selva permitiéndoles así cazar de forma segura. 

Por esta razón la guayusa es conocida como “El Guardián Nocturno” (Runa, 

2016). 

La Amazonía Ecuatoriana es el principal escenario en el que se produce y 

cosecha la Guayusa. Según datos de (Runa, 2016), el 90% de Guayusa que se 

cultiva en el mundo es ecuatoriana y es cultivada  en las provincias de Napo, 

Orellana y Pastaza (Periodismo Ecuador, 2016). La guayusa ha pasado de ser 

no solo para el consumo de las familias amazónicas sino que también es una 

fuente de ingresos para las comunidades de la Amazonía principalmente el 

Tena.  

Además de ser una planta de origen ancestral ofrece también otros beneficios 

como el ser antioxidante, aún mejor que el té verde, y es que a diferencia de 

otras bebidas energizantes que contienen taurina, ésta no produce en el cuerpo 

un “shock nervioso” y también ayuda a las mujeres con problemas de 

infertilidad, cuenta con agentes anti diabéticos y es proveedora de energía 

equilibrada.    

Esta planta ha comenzado a ser aceptada en los países desarrollados como en 

Estados Unidos  ya que como se conoce el ritmo de vida estadounidense es 

muy agitado. Si bien es cierto que el país cuenta con una gran gama de 

bebidas energéticas, sin embargo  las preferencias del mercado  cambian 

constantemente debido a nuevas tendencias de consumo orgánico con el fin de 

cuidar la salud humana y a su vez el medio ambiente.   

El desempleo en Estados Unidos ha decrecido es decir que los datos 

económicos con más peso del país  solo  apuntan a datos positivos, es por esto 
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que las personas cuentan con un alto poder adquisitivo y tienen sueldos más 

altos en comparación a la región.  

Otro punto importante es que EE.UU. se encuentra en el  puesto número ocho 

de 160 países de procesos y temas logísticos, es importante señalar que es 

una cultura consumista por lo cual hay una alta probabilidad del consumo de la 

bebida  

Por el lado del mercado se sabe que los habitantes de Nueva York – Estados 

Unidos  conocida también como “La ciudad que nunca duerme”, es una de las 

ciudades más pobladas a nivel mundial y como los expertos la catalogan  

“creadora de tendencias”, donde existe bastante movimiento de personas  y 

cuenta con un gran ingreso per cápita.  

Es así que, según el análisis cuantitativo un 80% de la muestra  está dispuesta 

a consumir una bebida de origen ecuatoriano y sus preferencias es que sea 

bebida enlatada, con bajas calorías, de sabores exóticos como son el 

maracuyá (conocida en el mercado como “passion fruit”) sabor de preferencia 

por los  posibles clientes ya que es una fruta oriunda de Latinoamérica y muy 

apetecida por los habitantes.  

Las marcas que ofrecen productos a base de  guayusa, es obtenida en la 

Amazonía ecuatoriana y transformada en Estados Unidos, mantienen precios 

competitivos y altos estándares de calidad; por lo que esto es un reto para el 

producto emprendedor que se ofrece.  

La estrategia comunicacional en comercio exterior es por medio de ferias para 

la introducción de nuevos productos y plataformas importantes para establecer 

acercamientos a los posibles compradores. 
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TABLA N° 13: Segmentación de Mercado 

FILTROS – SEGMENTACIÓN 

CARACTERES VARIABLES GEOGRÁFICAS HABITANTES 

PAÍS Estados Unidos de Norteamérica 318.900.000 

CIUDAD Nueva York 8.199.221 

VARIABLE DEMOGRÁFICA 

EDAD Población entre 18 a 54 años ( 55,2% ) 4.525.970 

GÉNERO Hombres y Mujeres 4.525.970 

VARIABLE PSICOGRÁFICA 

CLASE 
SOCIAL 

La clase media alta y alta, que tiene 
ingresos anuales desde 100,000 hasta 

200,000 ( 27.5% ) 
1.244.642 

INTENCIÓN 
DE COMPRA 

El 80% compraría el producto 995.713 

Mercado Objetivo =  995.713 

 

5. Capítulo V - PLAN DE MARKETING 

5.1. Estrategia general de marketing 

Dado que el producto tiene cualidades distintivas como ser un producto hecho 

a base de una planta endémica del Ecuador que resalta la cultura y costumbres 

ancestrales, además de ser sofisticado para personas con un ritmo de vida 

ajetreado y con tendencias de consumo de productos orgánicos, la estrategia a 

implementarse será de diferenciación ya que por medio de esto se identifica las 

características que valora el cliente, los fideliza y da la capacidad de fijar un 

precio mayor que el de la competencia.  

Adicionalmente crea lealtad hacia la marca y proporciona una ventaja 

competitiva que sirve para posicionarse en el mercado frente a productos 

similares o sustitutos.  
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5.1.1. Mercado Objetivo 

El producto está destinado a deportistas, estudiantes o ejecutivos; hombres y 

mujeres que tengan un ritmo de vida ajetreado que están en busca de 

alimentos y bebidas que no sean perjudiciales para la salud, ritmo de vida 

intenso, de 18 a 54 años, de la clase media alta y alta, que vivan en Estados 

Unidos específicamente en la ciudad de Nueva York. 

5.1.2. Propuesta de Valor 

A través de una estrategia de más calidad por más precio se puede mencionar 

lo siguiente: 

Las cualidades distintivas del producto en cuestión son: una bebida de origen 

ecuatoriano que no afecta la salud de los consumidores y proporciona energía 

para un ritmo de vida ajetreado; siendo así una bebida funcional, de agradable 

sabor hecha a base de productos orgánicos para un consumidor consciente de 

los efectos nocivos de productos elaborados con químicos, cuyo compuesto 

principal es la Guayusa, producida por comunidades amazónicas, las cuales 

procuran conservar sus tradiciones de cultivo y procesada bajo 

reglamentaciones internacionales HACCP y certificaciones como USDA 

Organic.  

Por lo cual, según (Lambin J.J, 1991) el producto llega a satisfacer las 

necesidades de Maslow comenzando por las necesidades básicas como las 

fisiológicas (hidratar al cuerpo para mantener la supervivencia de sí mismo), 

sociales (cuando se compra el producto se ayuda a las comunidades 

productoras de los insumos ); incluso las de reconocimiento y autorrealización 

(el consumidor se siente identificado con cierto tipo de tendencias como el 

cuidado de la salud a través de la ingesta de productos orgánicos).  

5.1.3. Estrategia de internacionalización 

La manera más recomendable para introducir un nuevo producto a nuevos 

mercados es mediante una exportación, la cual representa menores riesgos y 
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esfuerzos; principalmente ya que reduce  costos al realizar negocios en 

distintos países.  

Con relación a la exportación se destaca la directa, la cual tiene  un mayor nivel 

de optimización  de recursos, además se obtiene como resultado una mejora 

en el control de las operaciones foráneas. Adicionalmente, garantiza a los 

clientes una mayor seguridad en los servicios postventa (Jose Pla Barber & 

Fidel leon Darder, 2004).  

Igualmente según los expertos, la comercialización del producto a nivel 

internacional se debería hacer mediante un distribuidor/importador que por su 

conocimiento del mercado y del consumidor y gracias a su experiencia podría  

posicionar el producto de una manera más efectiva. 

5.2. Mezcla de Marketing 

5.2.1. Producto que vende la empresa 

Bebida energizante orgánica a base de guayusa con sabor a frutos exóticos 

compuesta de maracuyá, ácido cítrico, stevia y agua. En una presentación de 

300 ml. 

5.2.1.1. Atributos 

Se entiende por atributo a la ventaja del beneficio que a su vez lo utiliza como 

criterio de selección. Los cuales se clasifican en: básicos, que es lo mínimo 

que debe poseer un producto para tener aceptación; de rendimiento, las 

cuales dan mayor satisfacción al cliente cuando se aumenta su presencia en el 

producto y  dan grandes oportunidades, y por último los excitantes, los cuales 

son beneficios inesperados y muy apreciados pero si no los hay no crean 

insatisfacción (Lambin, Galluci & Siruello, 2009). Se las detalla en el siguiente 

cuadro: 
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TABLA N° 14: Atributos del producto 

Atributos básicos 
Envase reciclable tecnología pet, cantidad de 300 ml, 
bebida energizante a base de guayusa con sabor a 

maracuyá 

Atributos de 
rendimiento 

Materia prima orgánica no dañina a la salud, bajo aporte 
calórico, gran cantidad de cafeína natural y antioxidantes 

Atributos excitantes 
Bebida de mejor sabor, combinación de productos 

orgánicos. Sabores diferentes y exóticos 

 

5.2.2. Branding  

5.2.2.1. Concepto de la marca 

El nombre escogido para la marca es Kawsay, fue elegida por su significado 

dado que si se traduce al idioma kichwa significa “vida”, haciendo referencia a 

la infusión de una planta  que tomaban los cazadores para sentir mayor 

energía. Por otro lado, según los expertos del mercado escogido, un punto que 

les llama mucho la atención son los productos ancestrales por lo que es bueno 

poner el nombre en un idioma nativo. El logo está compuesto por el nombre en 

tono verde con un relleno de plantas ya que se quiere representar la naturaleza 

del producto que solo posee compuestos orgánicos en conjunto con un tono 

azul para que mantenga armonía. 
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Figura N° 2: Logotipo 

5.2.2.2. Posicionamiento 

La bebida energizante es un producto diseñado para satisfacer las necesidades 

del consumidor con relación a una bebida hecha a base de compuestos 

orgánicos que no sean perjudiciales para la salud y que proporcionen energía 

para las personas de la ciudad de Nueva York de 18 a 54 años, que tienen un 

ritmo de vida ajetreado con varias actividades a realizar a lo largo del día y 

necesitan dar el 100% de sí mismos a cada instante.  

El producto se encuentra diseñado para ser parte de la vida diaria de los 

consumidores en sus trabajos, estudios o distintas ocupaciones. Es una bebida 

alternativa a marcas como Red Bull y Monster. 

 5.2.2.3. Empaque 

Aunque la predilección de los consumidores en la investigación demostró que 

preferían los envases hechos a base de lata de aluminio, también indicó que no 

es de gran importancia el tipo de envase, ya que es una de las características 

menos apreciadas. Por otro lado no hay ninguna empresa que realice este tipo 

de empaques en Ecuador por lo que se realizará en un envase PET reciclable 

de 300 ml, amigable con el ambiente y que adicionalmente reduce los costos al 

momento de exportar porque reduce el peso y tiene una mayor resistencia al 
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momento de apilar. El empaque secundario con cajas de cartón con el logo de 

la marca con capacidad para 24 bebidas energizantes. 

 

Figura N° 3: Envase 

 

 

Figura N° 4: Empaque 

 

5.2.2.4. Etiquetado 

Se requiere que los alimentos tengan etiquetado, los cuales deben manifestar 

declaraciones de contenido nutricional y ciertos mensajes de salud que 
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cumplan con los requisitos específicos que son dos: el primero donde se pone 

toda la información en un panel principal o bien la segunda opción es poner la 

información mínima requerida (específica).  

Los datos indispensables del panel principal deben ser, tener logo y marca, el 

peso del envase lleno y la información sobre la nutrición, los ingredientes 

usados para la elaboración del producto y el nombre y dirección de la 

envasadora o del distribuidor del producto (U. S. Food and Drug Organization, 

2016). 

 

Figura N° 5: Etiqueta 

Tomado de: U. S. Food and Drug Organization 

 

 

Figura N° 6: Envase vista posterior 
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5.2.3. Precio  

5.2.3.1. Costo de venta 

El costo de producción de una botella de 300 ml de la bebida energizante 

orgánica rodea los USD $ 1.36, Se consideró para el cálculo los ingredientes 

esenciales que son: maracuyá, hojas de stevia, agua, hojas de guayusa, ácido 

cítrico; además del flete, envase, etiqueta, empaques y costos de operación. 

5.2.3.2. Estrategia de precios 

Dado que es un producto innovador se espera que la maduración del mercado 

sea con menor rapidez por lo cual se pondrá un precio ligeramente elevado que 

el de la competencia para luego reajustar de manera progresiva. Esta se 

denomina como estrategia de precios de desnatado  (Lambin, Galluci & 

Siruello, 2009).  

5.2.3.3. Estrategia de entrada  

Para trabajar conjuntamente con la estrategia general de desnatado se ha 

escogido  la estrategia de status quo, que según  (Lamb, Hair, Mcdaniel, 2011)  

toma en cuenta los precios a los que venden los competidores actuales del 

mercado al que se quiere entrar. 

El objetivo de esto es primero mediante el descremado, realizar una 

segmentación de mercado, ya que primero se planea dirigirse a consumidores 

que tengan comportamientos elásticos referentes al precio y con un poder 

adquisitivo mayor para continuar con los segmentos con mayor sensibilidad al 

precio pero que valoran distintos aspectos. Por otro lado, la segunda estrategia  

indica que se debe hacer referencia a los precios de los competidores actuales 

del mercado al que se desea entrar para que el cliente no tenga una 

percepción errónea del producto. 
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5.2.3.4. Estrategia de ajuste 

El ajuste en el precio está dado bajo algunos escenarios entre los cuales se 

destacan los siguientes: 

 Aumento de los precios de los insumos: para lo cual se tienen que poner 

en marcha planes de contingencia en los cuales hay dos opciones: la 

primera que sería disminuir los gastos o la opción más viable sería 

reducir los márgenes  de ganancia que se estableció en el principio del 

proyecto. 

 Aumento de ventas; bajo un escenario de un aumento sustancial de las 

ventas no se deberá hacer ningún tipo de modificación en el precio ya 

que solo indica que el mix de marketing está funcionando de una 

manera correcta. 

 Disminución de las ventas; en este caso lo que se espera es que los 

puntos de venta de la bebida realicen campañas para incentivar las 

ventas por medio de promociones como: por la compra de dos bebidas 

reciba una gratis, y poner puntos para que el consumidor pueda 

enterarse de los atributos y degustar el producto. 

5.2.4. Promoción  

5.2.4.1. Estrategia promocional 

La estrategia promocional se especializa según su área: 

 5.2.4.1.1. Publicidad  

 Redes sociales  

Por medio de redes sociales como Facebook, Instagram y Pinterest se dará a 

conocer a los posibles consumidores sobre los beneficios de ingerir una bebida 

energizante orgánica. Además se informará sobre los lugares donde se 

llevarán a cabo las campañas publicitarias y todos los eventos que realice la 

marca para incentivar y promover el consumo de bebidas que no sean nocivas 
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para la salud de la población. Para esto es necesaria la contratación de un 

community manager.  

El presupuesto asignado alcanza entre 1 y 2 publicaciones por semana con 

una duración de 48 horas por publicación en cada red social dependiendo del 

rango de alcance que se quiera, lo cual esta detallado en el anexo 6. 

 

5.2.4.1.2. Promoción de ventas 

 Promover ventas mediante la entrega de  muestras gratis  en la siguiente feria. 

El costeo tanto de la feria internacional como de las campañas publicitarias se 

detalla en el anexo 6. 

 International restaurant and foodservice show 2017 New York:  

 La International restaurant and foodservice show 2017 New York  es una feria 

en donde  se dan a conocer las nuevas tendencias en restaurantes, hostelería, 

alimentos, bebidas, artesanías, cocinas, comida natural, diseño de interiores, 

fiesta y relojería. La feria se celebra en el mes de marzo de cada año en el 

recinto ferial Jacob K, Javits Convention Center.  

 Campañas Publicitarias 

Se vio necesario realizar   campañas  en lugares de gran afluencia de personas 

como por ejemplo el  “Central Park”, “Time Square” (5 veces al año según la 

necesidad); dar a conocer la bebida en blogs de nutrición deportiva como 

“Greatist”, “Decatlhon” y “nutrition blog network”.  

5.2.4.1.3. Relaciones públicas  

Para promover de manera adecuada las relaciones públicas  se hará uso de un 

evento de lanzamiento del producto trabajando conjuntamente con el 

distribuidor y poder realizarlo en la tienda de mayor afluencia de personas en 

Nueva York de la cadena WholeFoods, donde se espera la participación de la 

prensa escrita para que realicen notas sobre el nuevo producto o de revistas 
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que promueven el uso de productos orgánicos como “Rodale's Organic Life” u 

“Organic Lifestyle Magazine”. 

5.2.4.1.4. Fuerza de ventas y Marketing Directo 

El marketing directo no existe directamente con el cliente ya que para llegar al 

consumidor es necesario tener intermediarios, por lo que es preferible la 

organización de campañas conjuntas con los distribuidores para así 

promocionar el producto en puntos de distribución autorizados. Los  costos de 

promoción  se muestran de manera más detallada en el anexo 6. 

5.2.5. Plaza 

5.2.5.1. Estrategia de distribución  

La mejor  manera de entrar al mercado estadounidense en este tipo de 

producto es a través de tiendas especializadas en productos orgánicos. Es 

importante las acciones de marketing haciéndolo parte del canal de 

distribución, mientras el producto recibe la debida aceptación en el mercado y a 

su vez posicionar la marca mediante una estrategia de comunicación  hacia el 

distribuidor (Push) para cooperar conjuntamente y poder dar a conocer la 

marca y que haya buena visibilidad de los productos en percha. Para 

implementar el proyecto en sus inicios se utilizará la estrategia de distribución 

selectiva (Kotler, P & Armstrong, G, 2008). 

TABLA N° 15: Desglose de precios 

Concepto Valor 

Precio de venta a distribuidor  $    1,63  

Comisión de distribuidor por ser intermediario ( En porcentaje) 30% 

Precio ( En dólares)  $    2,11  

Comisión de Wholefoods por ser intermediario ( En porcentaje) 42% 

Precio ( En dólares)  $    3,00  

Precio de venta al público   $    3,00  

http://www.rodalesorganiclife.com/
http://www.organiclifestylemagazine.com/
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5.2.5.2. Puntos de venta 

Se ha escogido como único punto de venta la tienda Wholefoods, que es una 

empresa especializada en la distribución y comercialización de alimentos con 

altos estándares de calidad y productos con varias certificaciones a nivel 

internacional. Por otro lado, según la página oficial de (Whole Foods, 2016) 

solamente en Nueva York la cadena posee un total de 15 supermercados que 

se encuentran estratégicamente posicionados en lugares de mucha 

concurrencia de personas. 

5.2.5.3. Tipos de canal 

Kawsay ha optado por la implementación de un sistema de distribución 

indirecto largo con 4 niveles de intermediación, desde el punto del 

comercializador (Lambin J.J, 1991) se muestra a continuación en la tabla: 

 

Figura N° 7: Estructura del Canal de Distribución. 

 

5.2.5.4. Estructura del canal de distribución  

Kawsay implementará la distribución directa mediante la cual entrega el 

producto a su importador o distribuidor en el exterior que a su vez se encarga 

de surtir de los productos a Wholefoods y así  esta se encargará de la 

comercialización. Las dos compañías actuarán conjuntamente de manera 

Kawsay Importador 
Cadena 

Wholefoods 
Consumidor 

Final 
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independiente y tratando de maximizar su beneficio (Lambin, Galluci & Siruello, 

2009). 

6. CAPÍTULO VI - PROPUESTA DE FILOSOFÍA Y ESTRUCTURA 

ORGANIZACIONAL  

6.1. Misión 

Kawsay es una empresa dedicada a la producción y distribución de productos 

orgánicos en base a GUAYUSA. Ofrece al consumidor energía natural, sabor 

ancestral y libre de azúcar. Con el compromiso constante de nuestro equipo de 

trabajo, garantizamos altos estándares de calidad y relaciones responsables 

con los productores locales y nativos del Oriente ecuatoriano. 

 6.2. Visión 

En un máximo de 10 años seremos líderes y  referente ecuatoriano y 

estadounidense de la comercialización de bebidas energizantes orgánicas, 

para lo cual promocionaremos los beneficios nutricionales y naturales de la 

planta amazónica guayusa, con una propuesta que garantice responsabilidad, 

calidad, desarrollo sustentable. 

6.3. Objetivos  

6.3.1. Objetivos Económicos 

6.3.1.1. Corto y Mediano Plazo 

 Generar una rentabilidad del 20% sobre la inversión inicial en dos años.  

 Lograr ventas mensuales de $50.000.  

 El 10% de las ganancias de cada año se reinvertirá en nuevas 

tecnologías. 

 Realizar mínimo 6 exportaciones en el año 
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6.3.1.2. Largo plazo  

 Aumentar la rentabilidad de la empresa en un 25% en 5 años. 

 Con relación a la industria, que tiene un crecimiento del 7% anual, se 

espera tener al cabo de seis años un crecimiento de por lo menos del 

9%. 

6.3.2. Objetivos Estratégicos 

6.3.2.1. Corto y Mediano Plazo 

 Por medio de estrategias de mercadeo hacer un desarrollo de mercado 

hacia distintas ciudades representativas de Estados Unidos en un 

tiempo máximo de 2 años. 

 Establecer una estrategia comunicacional intensiva en los tres primeros 

años de funcionamiento de la empresa para así posicionar la marca en 

la mente del consumidor norteamericano.  

6.3.2.2. Largo plazo 

 Abarcar más mercado internacional ingresando a nuevos países en un 

periodo de 10 años. 

 Desarrollar un producto nuevo de acuerdo a las necesidades del 

mercado o desarrollar la línea ya existente en un plazo máximo de 5 

años. 

6.4. Plan de operaciones 

6.4.1. Estructura legal  

 

La modalidad escogida dada los beneficios y facilidades para la creación de la 

empresa es una sociedad anónima que según la (Cámara de Comercio de 

Quito, 2013) “es una compañía cuyo capital, dividido en acciones negociables, 

está formado por la aportación de los accionistas que responden únicamente 

hasta el monto de sus acciones”. Por los siguientes motivos se acogerá a esta 

figura legal: 
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 Este tipo de compañías están destinadas para la comercialización, 

transformación, producción o exportación en cualquier tipo de industria 

en la cual este desempeñando labores la empresa.  

 El monto requerido mínimo de capital para constituir la empresa será el 

que determine la Superintendencia de Compañías, el cual actualmente 

está en 800,00 USD. Ciertos expertos recomiendan constituir con  

valores superiores al mínimo establecido, ya que si se pierde el 50% del 

capital hay dos opciones, que son aumentar el capital o disolver la 

compañía. 

 Si se compara con una compañía limitada, en la compañía anónima  los 

creadores o socios no tienen injerencia en temas de administración de la 

misma por lo que no hay problemas con el tema de errores de agencia. 

 Esta figura legal necesita por lo menos  de dos accionistas para realizar 

la constitución, pero puede continuar funcionando con un solo 

accionista, sin que éste sea un motivo por el cual se tenga que cerrar la 

empresa o por ello incurra en causal de ruptura y cierre de la compañía. 

 Con este tipo de figura es más fácil realizar cualquier tipo de movimiento 

que se necesite con relación a la venta de acciones o si los socios 

desean ceder sus derechos a algún otro. 

 Las responsabilidades y derechos es proporcional al capital invertido por 

cada uno de los socios que intervengan. 

6.4.2. Diseño Organizacional 

6.4.2.1. Tipo de estructura  

Se reflejó a los entornos tanto de Estados Unidos como de Ecuador como 

volátiles. Para moderar éste se debe realizar una planificación de manera 

óptima y a su vez analizarlo para que se maximice el desempeño y optimizar 

recursos (Chiavenato , 2009). Kawsay enfoca esfuerzos en mejorar las 

operaciones por medio de la experiencia y las economías de escala. El 

proyecto es pequeño, ya que el mercado estadounidense tiene estándares de 
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calidad altos y complejidad en sus redes de distribución, por ello se optó por 

distribuir y externalizar el producto. 

Es así que no se necesita gran cantidad de talento humano y es mejor 

consolidar una  estructura organizacional funcional y a su vez vertical, de esta 

manera todos los que forman la organización siguen un objetivo en común (no 

económico) y participan en una  comunicación directa y una toma de 

decisiones conjunta (Rishipal, 2014). 

 

6.4.2.2. Organigrama 

La estructura organizacional de Kawsay estará compuesta bajo el siguiente 

esquema: 

 

Figura N° 8: Organigrama Funcional de Kawsay 

 

JUNTA DE 
ACCIONISTAS 

GERENCIA 
GENERAL 
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Operario 

Operario 

JEFE DE 
FINANZAS 
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contable y 
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MARKETING 

ASESORIA 
LEGAL 

MANTENIMIENTO 
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Gerencia General : las funciones principales que desempeña son la 

planificación y la organización de la empresa y la toma de las desiciones 

críticas para el giro del negocio con ayuda de reportes entregados por sus 

colaboradores. 

Jefatura de Produccion y Calidad: Es el encargado del control de la fase de 

producción asegurando la materia prima necesaria, que no haya desperdicios 

innecesarios y verificar que la maquinaria tenga un buen desempeño según las 

metas propuestas. 

Jefatura de Finanzas: Actualiza todos los reportes de ventas y costos que 

genera la empresa, estar al día con los pagos del SRI y análisis de todos los 

indicadores financieros. 

Jefatura de Marketing: analizar las preferencias y tendencias de los 

consumidores y realizar estrategias acorde al mercado para aumentar la 

participacion de mercado. 

Asistente Contable y tesorería: registrar y auditar los valores según las 

exigencias por parte de los entes reguladores referente a pagos de impuestos y 

retenciones. 

Operarios: se encargan de la parte de recepción de la materia prima, tratarla 

hasta que quede en condiciones óptimas para la producción y colocarla en las 

debidas máquinas para la elaboración del producto. 

Mantenimiento: Según las necesidades y disposiciones del jefe de producción 

para mantener la inocuidad de la planta solicitará especial atención en ciertas 

áreas a la empresa o la contratación de una persona para el servicio. 

Asesoría Legal: para cualquier inquietud del tema legal se pedirá 

asesoramiento, sobre todo en la implementación y requerimientos según lo 

establece la ley. 
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6.4.3. Proceso de fabricación 

6.4.3.1. Área de recepción de materia prima 

 

Figura N° 9: Proceso de recepción de materia prima 

 

La materia prima necesaria para la produccion de la bebida vendrá desde 

distintas zonas del Ecuador y será entregada en la planta por parte de los 

proovedores anteriormente cualificados. Uno de los operarios de la planta tiene 

que llevar un registro de todo el producto y ahí se efecturará una revisión al 

momento de llegada, para determinar si cumple los estándares necesarios. Si 

hay algún producto que no cumpla se pedirá el cambio del mismo; 

posteriormente el producto que necesite se pondrá en refrigeración. 
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Figura N° 10: Proceso de elaboración de la bebida 

 

En esta parte del proceso se selecciona la materia prima , se procede a lavar y 

a desinfectar con una solución a base de cloro para continuar con los 

siguientes pasos dependiendo del producto. Los insumos primoridales son: por 

un lado la guayusa que necesita cocinarse a 90 grados centígrados por un 

tiempo de 20 minutos para poder activar las propiedades energizantes. Para 

continuar, la infusión con hojas de stevia que sirven para endulzar la mezcla 

que posteriormente pasará a enfriado.  

Por otro lado, se tiene la fruta que posterior al lavado y desinfección, se 

procede a la extracción de la pulpa, cocción de la misma y cernir para 

finalmente mezclar en proporciones justas y pasarlo a la máquina 

carbonatadora de bebidas la cual proporciona partículas de carbono a la 

mezcla. 

.  
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Figura N° 11: Proceso de embotellamiento 

 

La mezcla que se obtiene del anterior proceso pasa al área de embotellamiento 

donde los envases tienen que ser llevados por el área de lavado para estar 

seguros de la inocuidad alimentaria de la bebida. Se colocan las botellas en 

una máquina transportadora que se encarga de colocar las tapas y continúa 

hacia la esterilización de las botellas para finalizar con el proceso de etiquetado 

en la máquina termoencogible, luego de lo cual se tiene el producto listo para la 

siguiente etapa. 
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Figura N° 12: Proceso de almacenamiento y despacho 

 

En esta etapa solo se pasa a apilar el producto para el almacenaje y se registra 

la entrada del producto a la bodega. Al momento en que los camiones lleguen 

para cargar el producto para la exportación, se tiene que verificar que la 

cantidad que se envía sea la correcta (según sea haya negociado con el 

distribuidor de acuerdo a las necesidades en las tiendas) y se registra la salida 

del producto. 

 

7. Capítulo VII - EVALUACIÓN FINANCIERA 

7.1. Proyecciones de estados 

La evaluación financiera se llevó a cabo bajo los supuestos: Crecimiento de la 

industria (14,3%), beta de la industria (1.15),  tasa de inflación de Ecuador 

(3,97%), tasa de inflación de EEUU (2,07%), riesgo país (7,35%), IESS 

patronal (12,15%), fondos de reserva (8,33%), tasa anual activa de préstamos 

para PYMES (11,83%) (Banco Pichincha). 
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7.1.1. Proyección de estados de resultados  

El estado de resultados mide el desempeño durante cierto período de tiempo, 

en este caso en particular se lo hace de manera anual (Ross, Westerfield, & 

Jordan, 2010), en el cual se puede identificar de una manera clara los ingresos 

por las ventas que tienen un incremento al año 2 del 12% y desde el año 3  al 

año 5 el incremento del 14% cada año. 

Para sacar  los costos de producción y ventas que tienen un incremento al año 

5 de 17% se tomó en cuenta el presupuesto de producción con sus respectivos 

inventarios, materia prima directa, mano de obra directa, costos indirectos de 

fabricación (depreciaciones, mantenimiento, servicios básicos, arriendo, 

seguridad industrial, capacitación personal de fábrica).  

Entre los gastos operacionales el rubro más fuerte  es el de los sueldos con 

$74.868,96 en el primer año que va creciendo anualmente a una tasa del 

3,39% que representa el crecimiento salarial en el Ecuador. Y por otro lado el 

resto de gastos representan el esfuerzo de la empresa por darse a conocer por 

medio de ferias internacionales, redes sociales, entrega de muestras que en los 

primeros años se costea entregar 5 veces al año y dado que poco a poco la 

marca se va conociendo el rubro en este caso baja al pasar del tiempo, un 

rubro que cabe mencionar es el del primer mes que se toma en cuenta un 

gasto de $7590 de puesta en marcha. Después de contemplar el 15% de 

participación de trabajadores y el 22 % de impuesto a la renta al año 5 da una 

utilidad neta de $ 302.037,87 con un crecimiento promedio del 17% anual. 

7.1.2. Proyección de situación financiera 

El estado de situación financiera indica la relación que existe de manera anual 

entre los activos, pasivos y el patrimonio (Ross, 2012). Para realizar el cálculo 

se debe tomar en cuenta la información que incluye los activos tanto corrientes 

como no corrientes, pasivos corrientes y no corrientes y por último el patrimonio 

de la empresa. Con relación a los activos corrientes  en el primer año hay un 

incremento de 169% justificado por  el gasto en activos fijos del año 0, y a partir 

del año 2 el crecimiento promedio es de 11%. Los gastos no corrientes reflejan 
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valores de propiedad (planta y equipo), menos la depreciación acumulada que 

tiene una disminución de 45% anual.  

Los pasivos no corrientes solo toman en cuenta la deuda a largo plazo que 

adquiere la empresa que hasta el año 5, según la tabla de amortización, el 

saldo queda en $0, y los pasivos corrientes que toman en cuenta los impuestos 

por pagar que tienen la disminución más importante en el año 5 (12%).  

Para terminar, el patrimonio muestra el capital de la empresa que se mantiene 

constante con un valor de  $ 157.957,92 más las utilidades retenidas de cada 

año. La comprobación indicó que los activos menos los pasivos y patrimonio 

dio igual a cero. 

7.1.3. Proyección del estado de flujo de efectivo  

Esta sección refleja todos los movimientos realizados por las actividades que 

generan dinero para la empresa y los costos incurridos por las mismas (Ross, 

2012). Se elaboró sumando las actividades de operación (utilidades netas, 

depreciaciones, incremento de impuestos por pagar e incrementos de pasivos 

a corto plazo), más las actividades de financiamiento (deuda a largo plazo, 

Dividendos, Aporte de capital) que da como resultados  año 0 ($  148.328,54), 

año 1 ($  399.737,37), año 2 ($  454.915,41), año 3 ($  507.732,87), año 4 ($  

562.989,63) y año 5 ($  611.779,67) . 

7.1.4. Proyección del estado de flujo de caja 

La proyección del flujo de caja son todas las entradas y salidas de efectivo que 

dan una vista más cercana a la rentabilidad, que es obtenida por medio de los 

ingresos menos los costos y menos los gastos operacionales que dan la 

utilidad operacional. Se le restan también los intereses, con lo cual da como 

resultado el flujo de efectivo operacional que sumando las depreciaciones y el 

pago de capital da en el primer año $ 251.408,83 hasta terminar en el año 5 

con $ 450.275,23 en el cual destaca el mayor incremento con un 18% en el año 

2.  
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El flujo negativo en el año cero es consecuencia del capital propio y de la 

deuda adquirida que dan como resultado  $315.915,84. Resultando que desde 

el primer año de operación la compañía posee efectivo. 

7.2. Inversión inicial, capital de trabajo y estructura de capital 

7.2.1. Inversión inicial 

El cálculo da un total de $315.915,84 que es la suma del capital de trabajo y el 

total de los activos fijos que da un valor de $ 167.587,30 que contempla el 

mobiliario, equipos, sistemas, paquetes informáticos y maquinaria. 

7.2.2. Capital de trabajo 

Se ha tomado en cuenta el dinero necesario para la operación de la empresa 

por un periodo de 3 meses, en este caso por contingencias se tomará el valor 

de 3 meses de operación. El valor de este proyecto asciende a $148.328,54. 

7.2.3. Estructura de capital 

La estructura de capital es de 50% con capital accionario ($ 157.957,92) y el 

otro 50% con capital de crédito a 5 años con una tasa para PYMES del 

11,83%. El capital propio de la empresa contempla el aporte de 3 socios el 

primero con el 50% de las acciones con $ 78.978,96 y dos socios adicionales 

con el 25% de acciones con $ 39.489,48. 

7.3. Estado y evaluación financiera del proyecto 

7.3.1. VAN (Valor Actual Neto) 

Los valores presentados del flujo de caja desde el año 0 hasta el año 5 

llevados a valor presente el VAN de este proyecto es de $ 898.908,97 que es 

justificado por el incremento de las ventas  dada por la proyección de la 

demanda. 
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7.3.2. TIR (Tasa Interna de Retorno del proyecto) 

La TIR tiene dos funciones principales las cuales son comparar y medir la 

rentabilidad que pueden efectuar las inversiones de un accionista es así que la 

TIR del proyecto es de 89,34%. Algo que cabe destacar es que siendo la TIR 

de 89,34% la cual es mayor al WACC de 11,99% lo cual indica que la 

rentabilidad que se tiene es mayor a la requerida de una manera considerable. 

7.3.3. Periodo de recuperación  

Siendo este el número de años que necesita la empresa para poder recuperar 

la inversión incurrida en el proyecto. En este caso en específico se necesita 

2.74 años es decir dos años completos y el 74% del año siguiente. 

7.3.4. Índice de rentabilidad 

Este índice lo que muestra es el beneficio generado por cada unidad monetaria 

invertida lo cual para este proyecto el costo beneficio de cada dólar es de $ 

2.85. Lo que demuestra que es un proyecto atractivo para los inversionistas.     

7.3.5. Índices financieros 

La razón corriente da un acercamiento de la capacidad que tiene la compañía 

para cubrir con las obligaciones financieras lo cual desde el primer año posee 

un valor de $1,86 hasta llegar a un valor de 3,98 en el quinto año lo que 

comparado con la industria que es de $1,49  indica que la empresa tiene la 

capacidad de adquirir deuda y de una manera más eficaz de cubrir sus deudas 

que las empresas competidoras. 

La razón deuda total se puede ver que a lo largo de los 5 años el valor más 

alto que tiene es de 40,25% de endeudamiento y que en promedio de los 5 

años  es de 32,80% que si se la compara con la industria (61,85%) Kawsay se 

encuentra mucho menos endeudada. 

Con relación al margen neto y al margen operacional de la empresa se 

puede ver que en el primero se tiene un promedio de los 5 años proyectados 

de 25,86 % comparado con un índice de la industria de 4,25% y el margen 

operativo bajo las mismas condiciones tiene un promedio de 50,18% y su valor 
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más bajo es del año 5 (48,73%) que comparada con la industria es de 32,01% 

que indica que la compañía tiene márgenes considerablemente más altos que 

las empresas competidoras tanto en márgenes netos como operacionales. 

El Rendimiento sobre capital (ROE) que en promedio durante sus 5 años 

tiene un valor de 58,54% frente a una industria con un valor de 17.32% quiere 

decir de manera contable que por cada de dólar que Kawsay tiene de capital 

genera $ 0.58 de utilidad. 

El Retorno sobre la Inversión (ROI) es la comparación entre los beneficios 

obtenidos frente a la inversión la cual en muestra desde el año 1 (30,13%) 

hasta el año 5(49,23%) un retorno importante y si se lo compara con la 

industria que es 6,25% se confirma la factibilidad del proyecto. 

8. Capítulo VIII - CONCLUSIONES  

El análisis de entorno indica la importancia de los Estados Unidos de 

Norteamérica como socio comercial para el Ecuador por su aperturismo, 

estabilidad económica, crecimiento continuo y posición geográfica. Una 

debilidad que no se puede dejar de lado es la falta de acuerdos comerciales 

entre los dos países. Ecuador como país exportador debe tener en cuenta las 

amenazas de un mercado con alto nivel de competencia y un control constante 

de mercancías. 

Mediante el análisis cualitativo y cuantitativo del cliente se pudo tener una 

visión más clara de las necesidades y gustos del cliente potencial con relación 

a un consumo más sano y sostenible. Así mismo se obtuvo un enfoque más 

cercano de las estrategias utilizadas en mercados internacionales a través de 

los consejos, recomendaciones y experiencias de los expertos de distintas 

áreas. 

La oportunidad de negocio resalta el valor nutricional de la guayusa como un 

potente energizante natural utilizado por décadas por la comunidad indígena 

del Ecuador y la aceptación en el mercado Estadounidense por el poder 

adquisitivo y el cambio en las preferencias de consumo. Sin dejar de lado 
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riesgos como la posible entrada de nuevos competidores con características 

similares del producto y la necesidad de vender más allá del punto de equilibrio 

estimado para que el proyecto sea viable. 

El plan de marketing se encuentra elaborado en conformidad con los análisis 

de entorno y del cliente, proporcionando factores de diferenciación como 

productos endémicos ecuatorianos, marca, logo y el uso de empaques 

amigables con el medio ambiente. 

La propuesta de estructura organizacional de la empresa asegura lo necesario 

para la puesta en marcha del plan, por otro lado la figura legal escogida de 

sociedad anónima brinda seguridad al importador y  a los proveedores de 

materia prima por ser una empresa establecida bajo todos los parámetros de 

ley. 

La evaluación financiera indica desde sus estados financieros con sus 

respectivas proyecciones una estabilidad y liquidez necesarias para la 

operación del proyecto reiterada por sus índices financieros promedio de los 5 

años como el margen neto (25,86%), deuda total (32,8%), ROI (39,62) y ROE 

(58,54%) que comparadas con la industria  son muchos mejores. 

Para terminar, debido a los análisis provistos en todo el documento se 

considera viable tanto de manera técnica como financiera el proyecto de 

elaboración de una bebida energizante a base de guayusa para la exportación.  
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Anexo 1: Balanza comercial 
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Anexo 3: Matriz de Factores Externos 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

Anexo 4: Matriz de análisis de la industria 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

Anexo 5: Cuadros de investigación 
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Anexo 6: Estado de resultados proyectado 
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Anexo 7: Estado de resultados proyectado 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

Anexo 8: Estado de situación proyectado 

 

 

Anexo 9: Estado de flujo de efectivo proyectado 

 

 



 

Anexo 10: Inversión inicial, capital de trabajo y estructura de capital 

 

 

 

 

 

Anexo 11: Índices de evaluación financiera 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 




