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RESUMEN

El plan de negocios investiga la factibilidad de la creacion de una empresa que
se dedique a la elaboracién de una bebida energizante a base de ingredientes
naturales y endémicos del Ecuador para la exportacion y comercializacion del

producto.

La metodologia utilizada en el estudio fue la siguiente, primero por medio de
matrices de seleccion de mercado se identificé tanto el pais como la ciudad
idonea de exportacion (Nueva york, Estados Unidos), seguido de estudios de
entorno tanto de Estados Unidos como de Ecuador para tener una vision mas
cercana tanto del pais de produccion como al de comercializacion y de la
industria en la que se piensa conseguir por medio de un analisis PESTEL y las
5 fuerzas de Porter. Para continuar con la investigacion se procedio 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 implementé un plan de marketing en base a las 4 P's y se
establecié una estructura organizacional propicia para la implementacién de la
empresa para finalizar con una valoracion financiera que incluye : proyeccién
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 pais como a nivel de industria la
factibilidad de ingreso es moderada. En el analisis del cliente se establece que
un segmento de mercado desea un producto con caracteristicas especiales
gue 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 desempefio 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. CAPITULO | - Introduccion

1.1. Justificacion del trabajo

Antiguamente la informacion que se tenia 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 Unicamente por indole ancestral. Hoy en dia en el pais son reconocidas
alrededor de 8 variedades de esta planta siendo la mas conocida, cultivada y
consumida la variedad ilex guayusa loes con la cual comunidades indigenas
del oriente ecuatoriano realizan brebajes para poder mantenerse despiertos y
con energia durante todo el dia 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 (ElI Aprovechamiento de la Guayusa, 2013). Las hojas aparte de
su sabor suave, agradable y de olor inigualable son ricas en vitaminas,
minerales, cafeina y antioxidantes, los cuales crean una combinacion que
brinda un estimulo para activar el cuerpo, la mente y proporciona una
sensacion de tranquilidad (Innatia, 2016). Sumado a estos beneficios la
guayusa esta siendo demandada en mercados internacionales no solo por sus
beneficios naturales sino también por trascendencia cultural. Es asi que la
demanda estadounidense se encuentra dada por los nuevos habitos 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 conclusién, 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 exportacion de una bebida energizante a base de
productos endémicos del Ecuador por medido de la creacion de una empresa

productora y comercializadora de los mismos.



1.2.1 Objetivos Especificos del trabajo

Establecer por medio de fuentes secundarias el pais idoneo para la exportacion

del producto.

Realizar el analisis del entorno externo del pais seleccionado, las tendencias
del mercado, de la industria y el entorno competitivo del pais al que se quiera
acceder con el propésito de identificar los factores claves a nivel
macroecondémico para la exportacion de la bebida energizante a base de

guayusa.

Establecer las motivaciones, necesidades, conductas y requerimientos de los

consumidores potenciales por medio de una investigacion de mercado.

Determinar la oportunidad del negocio segun los hallazgos encontrados en el

analisis de entorno externo, interno y del cliente.

Definir un mercado objetivo y realizar un plan de marketing que contemple la
estrategia de internacionalizacion, 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 situacion financiera, flujo de caja, flujo de inversién,
inversién inicial, capital de trabajo e indicadores financieros, para asi poder

brindar la informaciéon necesaria a los inversionistas.



2. CAPITULO Il - ANALISIS DE ENTORNOS

2.1.

Entorno externo

2.1.1. Politico - Legal de Ecuador

Las variables que se pueden establecer como criticas en el aspecto politico

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

exportacion, reformas laborales.

El riesgo pais tiene un puntaje de 863 hasta el 12 de septiembre de
2016 que si se compara con tasas regionales deja al pais en desventaja
al momento de solicitar préstamos a nivel internacional (Banco Central
del Ecuador, 2016).

Con relacion al aspecto de las leyes que rigen el Ecuador en el &mbito
tributario es considerado uno de los paises con un mayor pago de tasas.
Ademas el ultimo periodo del actual mandatario presentd gran polémica
por la implementacién de nuevos tributos como: el ICE, ley de herencias
y la ley de plusvalia lo cual se ha visto como un desincentivo para crear
nuevos negocios e invertir en el pais referencia.

Por otro lado una medida que se ha implementado desde hace un
tiempo atras “para tratar de proteger el comercio y los niveles de
exportacion, por los bajos precios del petréleo y adicionalmente la
apreciacion del délar que impacta en las exportaciones no tradicionales
es el ‘Drawback’ el mecanismo de devolucion 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 ultimas reformas realizadas en el codigo laboral el cual menciona
una disminucién en las horas de trabajo y la eliminacién porcentual del
salario a los pasantes de las empresas segun (Enriquez, 2016), tendria

un impacto positivo que podria ayudar de cierta manera a las empresas



2.1.2.

nacientes para que no tengan la necesidad de incurrir en tantos gastos
iniciales y ayudaria a la generacion de plazas de trabajo.

El Ecuador posee leyes en contra de los monopolios y tercerizacion de
personal las cuales estan bajo la Ley Organica de Regulacion 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 pais en cuestion.

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 Regulacién, Control y Vigilancia Sanitaria
(ARCSA), bajo el cuerdo No. 00004712 (ambiente.gov) y el
incumplimiento a las disposiciones del presente Reglamento sera
sancionado de conformidad con la Ley Orgéanica de Salud.

Politico — Legal de Estados Unidos

Actualmente el tratado que hay entre los Estados Unidos de América
(EE.UU.) y la Republica del Ecuador es sobre la promocion y la
proteccion de inversiones (SICE. OAS, 1993) y tiene como objetivo
mitigar factores de incertidumbre en el tema politico y juridico que
afectan los proyectos de inversion.

Las normas que se rigen en tema de etiquetado exigen que los
productos importados deben tener una etiqueta indeleble que mencione
su pais de origen; dependiendo del producto, aplican especificaciones
particulares. Los productos alimenticios deberdn nombrar todos los
ingredientes que contienen en el orden siguiente: de mayor a menor
prevalencia. Ademas, se debe listar toda la informacién 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



proteccién adecuada y un anclaje dentro del contenedor y para terminar
utilizar contenedores transatlanticos o paletas para el embalaje para

asegurar un facil manejo (Santander Trade, 2016).

2.1.3. Econdmico de Ecuador

En el ambito econdmico los factores mas relevantes son: el crecimiento del
producto interno bruto (PIB), la inflacion, la tasa de desempleo y la renta

petrolera.

“‘Entre 2006 y 2014, el crecimiento del PIB promedié un 4,6%, debido
principalmente a los altos precios del petrdleo y por importantes flujos
de financiamiento externo. Este impulso involucré mayor gasto social e
importantes inversiones, particularmente en los sectores de energia y
transporte; sin embargo, los logros obtenidos en afios anteriores estan
en riesgo debido a la desaceleracion economica que experimenta el
Ecuador como consecuencia de la reduccion del precio del petréleo, el
dificil acceso a nuevas fuentes de financiamiento y la apreciacion del
dolar. ElI Gobierno se ha visto en la necesidad de reducir
significativamente la inversion y el gasto publico, razones por las cuales
“afecta en las expectativas de hogares y empresas, en los indices de
confianza del consumidor y sobre todo en los niveles de consumo
privado” (Banco Mundial, 2016) lo cual se traduce en una reduccion
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



El desempleo es un factor muy importante en la economia de un pais;
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 afios anteriores se puede ver que hay un crecimiento.

Tabla N° 2: Desempleo Total de Ecuador

ECUADOR. Desempleo, total (% de la poblacién
activa total)

2010 2011 2012 2013 2014

Adaptado de: Banco Mundial

La tasa de Inflacion hasta el afio 2015 fue de 3.97% (Banco Mundial,
2016) lo que indica un beneficio, ya que la poblacién no pierde poder
adquisitivo, ademas los insumos no varian de precio lo cual estabiliza el

precio final al consumidor.

Tabla N° 3: Inflacion de Ecuador

ECUADOR. Inflacién, 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 pais exportador de petréleo destaca a
éste como la principal fuente de ingresos, los mismos que desde el afio
2011 han tenido un descenso considerable hasta al punto de llegar a un
valor de 13.7% del PIB el cual es el valor mas bajo en este periodo
(Banco mundial, 2016).



Tabla N° 4: Rentas del Petréleo de Ecuador

ECUADOR. Rentas del petréleo (% 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

exportacion es por medio de la partida 2202900090.

Tabla N° 5: Exportaciones de Ecuador

Exportaciones de Ecuador A Estados Unidos de América

o - f 2013 2014 2015
artida escripeion VILES DE
MILES DE USD en MILES DE USD

2202900090 |Las demas bebidas no alcoholicas: las demas 441 395 541

Behidas no alcoholicas (exc. agua, jugos de frutas u ' . '
2202900000 |atros frutos o de hortalizas y leche|

Las demas bebidas no alcoholicas: bebidas ' ' '
2202900010 |energizantes, incluso gaseadas

Adaptado de: TRADEMAP

2.1.4. Econdmico 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).



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
gue a lo largo de los afios se puede apreciar que ha estado en continuo
descenso lo cual indica la buena gestion por parte del Gobierno para
reducir el porcentaje de personas desempleadas en el pais (Banco
mundial, 2016).

Tabla N° 7: Desempleo total de Estados Unidos

ESTADOS UNIDOS. Desempleo, total (% de la
poblacién activa total)

2010 2011 2012 2013 2014

Adaptado de: Banco Mundial

La inflacion es una variable econémica que a Norteamérica no afecta en

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

Tabla N° 8: Inflacion de Estados Unidos

ESTADOS UNIDOS. Inflacién, 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



Las rentas de petrdleo en Estados Unidos, del 2010 al 2014, registraron
una mayor recaudacién (casi del 50% mas) y desde ese afio en
adelante hay un crecimiento cada afio hasta llegar a dltimo valor del
2014 que tuvo una disminucion del 30%, ya que los precios del petréleo
fueron a la baja, pero aun asi la renta del petréleo no es un factor muy

critico en la economia de este pais.

Tabla N° 9: Rentas del Petréleo de Estados Unidos

ESTADOS UNIDOS. Rentas del petréleo (% del PIB)

2010 2011 2012 2013 2014
0,662 0,907 0,931 0,927 0,763

Adaptado de: Banco Mundial

En relacibn a la evolucion de las importaciones de bebidas no
alcohdlicas por parte de Estados Unidos, este pais importd desde
Ecuador en el afio 2015 alrededor de $ 379.000, que con relacion al afio
2014 tuvo un aumento del 28%, lo cual indica que afio tras afo la
aceptacion de productos ecuatorianos en el mercado estadounidense

€S mayor.



Tabla N° 10: Importaciones de Estados Unidos

Importaciones de Estados Unidos de América desde Ecuador

10

2013 2014 2015
Descripcion
MILES DE USD MILES DE USD  MILES DE USD
‘2202902800 |MILK-BASED DRINKS, NONALCOHOLIC, NESOI 158 133 231
‘2202501000 |CHOCOLATE MILK DRINK a2 65 100
. NOMALCOHOLIC BEVERAGES, NESOI, EXCLUDING
2202309050 FRUIT OR VEGETABLE JUICES OF HEADING 2009 18 37 “8
DESCRIBED IN GEMERAL NOTE 15 OF THE TARIFF
'2202902 200 |SCHEDULE AND ENTERED PURSUANT TO ITS 0 0 0
PROVISIONS
DESCRIBED IN ADDITIONAL U5 NOTE 10 TO
‘2202902400 |CHAPTER 4 AND ENTERED PURSUANT TO ITS 7 0 0
PROVISIONS: MILKE-BASED
ORANGE JUICE, FORTIFIED WITH VITAMINS OR
‘2202303000 |MINERALS, NOT MADE FROM A JUICE HAVING A 0 0 0
DEGREE OF ...
12207903500 ORANGE JUICE, FORTIFIED WITH VITAMINS OR 0 o o
MINERALS, NESOI
JUICE OF ANY SINGLE FRUIT OR VEGETABLE
'2202303600 |(EXCEPT ORANGE JUICE), FORTIFIED WITH 0 0 0
VITAMINS OR MINERALS
FRUIT OR VEGETABLES JUICES, FORTIFIED WITH
‘2202903700 |VITAMINS OR MINERALS, MIXTURES OF JUICES IN 0 0 0
NOMN-CONCENTRATED ...
'2202308010 |NONALCOHOLIC BEER 0 0 0

Fuente: adaptado de: TRADEMAP

2.1.5. Social — Demogréfico — Cultural de Ecuador

- Con el fin de la conservacion de la biodiversidad agricola y silvestre en

esa region y el pais, el municipio de Morona (Morona Santiago), declara

el 21 de Mayo del 2009 al arbol de guayusa como simbolo ancestral,

religioso, politico, social y cultural (Gobierno Municipal del Cantén
Morona, 2009).
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- Ecuador es denominado como un pais 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 Ultimas décadas la produccion de guayusa no solo esta
destinada para el consumo de las principales tribus Amazédnicas, sino
se convirti6 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 demas familia (Periodismo Ecuador, 2016).

- Ciertas empresas han desarrollado un proyecto de produccién organico
y a precio justo con las comunidades de Napo, Orellana y Pastaza,
ensefiandoles técnicas para incrementar la produccién con calidad de la
Guayusa, y asi beneficiar de forma directa con la compra de la hoja a
cada comunidad, amparados en las certificaciones internacionales que
la avalan como produccion orgéanica (USDA) y Comercio Justo (Fair
Trade) (Periodismo Ecuador, 2016).

- El Ecuador es una de las culturas méas 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 — Demogréfico — Cultural de Estados Unidos

- En los Estados Unidos de Norteamérica el segmento que cuenta con
un mayor porcentaje de poblacion, equivale a las personas que estan
en un rango de edad de 25 a 54 afos, su porcentaje es del 39,99%;
numéricamente hablando 63.452.792 hombres y 63.671.631 mujeres
(CIA, 2015).
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Con relacion al comportamiento del consumidor la crisis mundial
aumentd 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 jovenes, el
nuevo mantra es ‘'acceso no posesion’. Los consumidores
estadounidenses son cada vez mas 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 alimentacion y los coches. Sin
embargo, la recesién ha cambiado el panorama econdémico y parece
gue ha modificado radicalmente el comportamiento de los numerosos
consumidores de EE.UU., que ahora estdn aprendiendo a vivir con
menos productos caros (Santander Trade, 2016).

En EE.UU. el 31% de los adolescentes (12 a 17 afos) y el 34% de los
adultos jovenes consumen bebidas energizantes de manera regular
(Pro Ecuador, 2012).

Ademas, el 38% de adultos trabajadores de 25 a 49 afios, consume por
lo menos una bebida energizante semanal (Pro Ecuador, 2012).

Segun un boletin 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, organicos,
ambientalmente responsables y de procesos industriales minimos. 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 puntuacion bastante baja en la distancia de poder de (40,00 puntos)

en combinacién con la dimension 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 explicito en la igualdad de derechos en todos
los aspectos de la sociedad estadounidense y el gobierno” (Hofstede,
2016).

2.1.7. Tecnoldgico Ecuador

- El nuevo sistema aduanero del pais permite a todos los operadores de
Comercio Exterior realizar sus operaciones aduaneras de importacion y
exportacion, esto es un punto favorable y hace eficiente la exportacion.
El sistema fue puesto en marcha desde el 22 de Octubre del 2012
llamado ECUAPASS” (Pro Ecuador, 2012).

- El desempeiio del Ecuador en el tema logistico se encuentra en el
puesto 80 de un total de 160 paises, entre sus sub-indicadores estan
aspectos como: el tipo de infraestructura que hay en los puertos y
lugares de embarque, el tiempo de envio que toma realizar una
exportacion o importacion y el desempefio que existe al momento de

desaduanizar mercancias (Banco Mundial , 2014).

2.1.8. Tecnoldgico Estados Unidos

- Segun 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 estan : el desempefio de las aduanas, la calidad de la
infraestructura y la puntualidad de los envios, Estados Unidos esté en el
namero 8 de un ranking de 160 paises por lo que indica que en temas
logisticos tienen un desarrollo muy avanzado, siendo superado por

ciertos paises europeos.

2.1.9. Conclusiones del analisis del entorno externo

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

restringido pero muestra interés incentivando politicas para los
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exportadores. Ecuador en los ultimos tiempos ha tenido un periodo de
cambios importantes relacionados a la legislacion tributaria y los
sistemas de gobierno que enmarcan a politicas referentes al ICE, ley de
plusvalias 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, esta
venciendo ciertos obstaculos en sus temas tantos politicos y juridicos
gue afectan algunos proyectos de inversion, por lo que se debe tener en
cuenta las nuevas leyes que rigen en ambos paises al momento tanto
de instituir la empresa como al momento de exportar.

En el entorno econémico ecuatoriano los factores mas relevantes son:
el notable crecimiento del PIB gracias al trabajo del Gobierno para
promover la produccion del pais, otro punto importante es el crecimiento
de la tasa de desempleo que afecta considerablemente a la economia y
equilibrio de los ecuatorianos, y por ultimo, la renta petrolera la cual se
redujo desde el afio 2011 afectando a la economia ya que el petréleo es
la mayor fuente de ingreso para el pais.

En el caso de Estados Unidos el desempleo esta en descenso a pesar
de que su economia fue afectada por la crisis, mientras que la venta de
crudo estadounidense ha ido en ascenso en la tltima década; es decir,
gue los datos econdmicos revelan un mayor peso de EE.UU. que
apuntan a datos positivos para el pais. Por lo tanto, por el lado de
Ecuador, necesita la generacion de nuevos emprendimientos que
brinden nuevas plazas de trabajo a los habitantes y por el lado de
Estados Unidos, segun los datos registrados, es un pais clave para la
exportacion de productos.

El entorno socio-demografico-cultural en Ecuador rescata la
revalorizacion de cultivos propios como es en este caso la guayusa.
Hay que recalcar que el Ecuador es una de las culturas mas
colectivistas en el mundo por lo que el trato y recoleccion de la misma
no es problema para el pais, 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 caracteristicas que valoran los
consumidores, el producto podria tener una gran acogida.

- En el entorno tecnoldégico, Ecuador se destaca con nuevos
tratamientos logisticos para facilitar el comercio tanto en importaciones
como exportaciones. El pais se encuentra en el puesto numero 80 de
desempeiio entre 160 paises, mejorando cada vez mas sus procesos.
Estados Unidos se encuentra en el puesto nimero 8 de 160 paises en
el mismo ranking. Se puede ver que ambos paises hacen un esfuerzo
por mejorar y desarrollar sus procesos por lo que no hay problema en el
tema de exportacion ya que se ha llevado a cabo por varios afios, por

distintas empresas que lo han podido sobrellevar con éxito.

2.2. Andlisis de laindustria

2.2.1. Clasificacién ClIU

C: INDUSTRIAS MANUFACTURERAS
C11: ELABORACION DE BEBIDAS

C1104: ELABORACION DE BEBIDAS NO ALCOHOLICAS; PRODUCCION DE
AGUAS MINERALES Y OTRAS AGUAS EMBOTELLADAS

C1104.01: Elaboracion de bebidas no alcohdlicas 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 proporcion inferior al 50%), aguas toénicas,

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

DESARROLLO POTENCIAL DE
PRODUCTOS SUSTITUTOS

PODER DE RIVALIDAD ENTRE
NEGOCIACION DE EMPRESAS
PROVEEDORES COMPETIDORAS

PODER DE NEGOCIACION DE
LOS CLIENTES

ENTRADA POTENCIAL DE
NUEVOS COMPETIDORES

Figura N° 1: Crecimiento del PIB de Estados Unidos

Adaptado de: Geocities

2.2.2.1. Poder de negociacion de los compradores o clientes de

Ecuador

“Fuerza que representa la concentracion de los consumidores cuyo poder de
negociacion 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 exportacion y se puede decir que si a futuro se
decide comercializar en el Ecuador, primero a nivel de industria, no hay
organizacién, lo que no representa una amenaza. Ademas no hay mucha
variedad en este tipo de productos por lo que la capacidad de negociacién del

cliente es baja.
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2.2.2.2. Poder de negociaciéon 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 deberia guiar tomando en
cuenta el precio promedio de mercado. Como existe variedad en el mercado la

capacidad de negociacion del cliente es alta.

2.2.2.3. Poder de negociacion de los proveedores o vendedores de

Ecuador

Dado que la produccion total de la bebida se realizara en Ecuador se determiné
gue necesitan insumos como: envases, materia prima (Guayusa), frutas
exoticas y endulzantes, y en este marco se puede decir que en todos estos hay
una produccion significativa tanto en guayusa, endulzantes y en frutas. Por el
lado de los envases si bien no hay una produccion tan grande en el pais, 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 negociaciéon de los proveedores o vendedores de
Estados Unidos

Ya que Estados Unidos no sera proveedor de ningdn insumo para la

produccion 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 pais de produccion es que existan nuevas empresas que

intenten dedicarse al mismo enfoque de negocio, sin embargo para que esto



18

suceda se debe tener en cuenta factores como: economias de escala que en la
industria de bebidas es algo que si se da en empresas como Pepsicola o Coca
Cola; otro factor es la diferenciacion del producto, que dado la trayectoria y el
esfuerzo de ciertas empresas, posicionaron sus marcas de una manera positiva
resaltando las caracteristicas Unicas de sus productos; el siguiente factor es la
inversion de capital, que si se la compara con relacion a otro tipo de industrias
no es tan alta. Adicionalmente, en cuanto al acceso a los canales de
distribucion, el cual es un factor clave en la industria, para el modelo de
negocio solo se necesitaria ponerlo en puertos de embarque para la
exportacion. Para terminar la politica gubernamental hoy en dia esta tratando
de motivar la creacion 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 seria un riesgo ya que la maquinaria
para la produccién podria adquirirse con mayor facilidad y precios mas bajos
que en Ecuador por lo cual la inversion de capital es menor.

Por otro lado, la logistica y canales de distribucion tiene precios mas bajos ya
gue no tendrian que recurrir en costos de exportacion, sin embargo por las
economias a gran escala que existen en la industria y la enorme brecha que se
logro a lo largo de los afios por la alta inversion 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 organicos que cuiden la salud de los

consumidores y el medio ambiente.



19

2.2.2.7. Amenaza de productos sustitutos de Ecuador

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

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

En el pais hay cierto tipo de productos que pueden proveer al cuerpo de
energia 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 esta destinado hacia otro
pais 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
energia 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

diferenciacion marcada es una amenaza media.

2.2.2.9. Rivalidad entre empresas competidoras de Ecuador

Conocida como la mas poderosa de las cinco fuerzas competitivas, la medida
de su incidencia determina la necesidad de una ventaja competitiva (David,
2013).

Las marcas que mas se destacan en el mercado ecuatoriano son 220V, Red
Bull, Vive 100, Volcan, Monster, Rockstar las cuales en la industria de las
bebidas energéticas la lucha por captar una mayor participacion en el mercado
es muy refiida 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 pais 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
refiida 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

Principales marcas del mercado de bebidas energizantes no asépticas

Red Bull $3,220,258,000
Monster Energy | $1,949,911,000 |
Monster Rehab | 8415902900 |
Rockstar $320,604,100
Nos | sees.s26,800
Java Monster | $263,537,400
_.,‘mr‘_ .i________ hectan i L
Mega Energy

h.d Bu.{l » 7 ‘
Yotal Taro: . e
Amp Energy $172,621,000
Rochkstar = 1 % =] |
Sugar Free
~-C.ﬂct;c-ry total* $8.276,503,000

* lacludes brands not listed.
Source: Information Resosrces Inc. (IRY), Chicago. US. sepermarkets, drug stores. mass market retaiers,
mildary commissaries, and select club and dollar retadl chains for the 52 weeks enfing May 19, 2013,

Rockstar

$228,577,600

$182,353,800

$141,829,200

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

2.2.2.11. Conclusiones del Anélisis Porter

Realizado el analisis de los dos paises involucrados, se tiene una visibn mas

clara de cada industria, sin embargo las conclusiones de las fuerzas de
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PORTER estan en funcién de Estados Unidos ya que es el lugar de
comercializacion del producto a excepcion de la negociacion 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
refiida entre las marcas debido al marketing que cada una maneja, siendo asi

una amenaza.

La entrada potencial de nuevos competidores en Estados Unidos es media ya
que la inversidn requerida es menor que en otras industrias, sin embargo existe
una alta disposicion de economias a escala lo que permite reducir costos de

operacion y dificulta la competencia en precios a nuevas empresas.

El poder de negociacién de los proveedores es el Unico aspecto que se ve
desde el punto de vista de la industria ecuatoriana ya que la bebida sera
producida completamente en Ecuador, la cual es considerada una fuerza baja;
principalmente porque se determind que los insumos necesarios son: envases,
guayusa, frutas exoticas y endulzantes, en donde para todos los productos
agricolas hay un produccion significativa en distintas zonas del pais 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 reflida ya que la lucha entre marcas esté definida por el posicionamiento
en la mente de los consumidores generado por medio de campafas de

marketing. Es asi 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 energia como
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son barras energéticas o0 tés energizantes pero no hay una diferenciacion

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

3. CAPITULO Ill - ANALISIS DEL CLIENTE

Tabla N° 12: Matriz seleccion de mercado

MATRIZ DE SELECCION DE MERCADOS

Lasa de 3 7,60 3n 0,27 7d 4.0 0,35 .50 z0 018 £.303
esemplea

Elrecients

crecimiento de S 0,18 20 a1 1.64% 3.0 015 250 4,0 0z 118
emplea

Impiestos de T 7,003 40 0,28 & B 30 021 9,00 20 014 £.003
yentas

Impuesta

sobre las iz .00 40 0,24 10,04 10 0,06 .00 z0 0z 4.72%
ganancias

'E‘g‘f“‘ per 3w $20,89 1.0 0,03 $ 31,66 40 02 £28,11 20 0,06 $28,05
Lamedianade

ingresosdela | 10% £34.56 1.0 01 £57.11 40 04 $54,35 30 03 $64.53
familia

Poblacion A 401,927 10 0,09 B.199.221 40 036 604,503 5 0315 | 309,136,711
Edad media 17 Tz 30 0,36 S 35 04z 34.1 4.0 0,45 372
Foblacion

Hispana . . " . X
Meroado i3 70343 4.0 04 26 G 20 0z 48 37 30 03 16,35
Etrico)

Flete Maritima | 177 $1.300 35 0555 $1400 30 0,51 $1250 40 0.68

ES.tI|D de Wida 2 20 0.24 35 042 2.0 0,36

[fAjetreadal

Adaptado de: (Sperlings Best Places, 2016)

Para escoger de una manera objetiva la ciudad de destino idonea para la
exportacion y comercializaciéon dentro de los Estados Unidos se realizé una
matriz de seleccion de mercado entre ciudades principales como Miami,
Florida; Nueva York, Nueva York y Los Angeles, California tomando en cuenta
algunas variables y factores clave que influyen en la seleccion de mercado
objetivo y aceptacion del producto en donde dio como resultado ganador a la

ciudad de Nueva York con 3.21 puntos de 4.



23

3.1. Investigacién 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 realizd a: Arlen Heredia (nombre
ficticio) consumidora frecuente de bebidas energizantes, residente
norteamericana y a Miguel Prada (nombre ficticio), estudiante de nacionalidad

norteamericana.

3.1.1.11 Resultados de Entrevistas a Consumidores

Las entrevistas realizadas a las dos personas seleccionas como clientes meta
del producto en cuestion, ayudaron a sacar como conclusién algunas cosas
entre las cuales se destaca que el precio de una bebida energizante esta entre
dos a tres délares. Al momento de preguntar sobre si es un factor determinante
la presentacion de la bebida mencionaron que si, ya que de primera vista al
momento de elegir una bebida energizante lo que llama la atencién son los
colores, los mismos que asocian con un producto de origen natural y mistico,
asi es el caso del color verde, pero de preferencia en algin tono oscuro. Por el
tema de envase si los ponen a elegir entre presentacion de vidrio, plastico o
aluminio (lata), uno de las participantes dijo que no es un factor que le interese
mucho, mientras que el otro mencioné que preferiria vidrio. Por otro lado, se
preguntd que si ellos estarian de acuerdo que se use azucar o tendrian algun
tipo de preferencia con algun endulzante no calérico (edulcorante) y ahi hubo
una discrepancia donde el participante Miguel Prada mencion6 que él no tiene
inconveniente con el aztcar, mientras que Arlen Heredia dijo que ella siempre
al momento de consumir tiende a elegir productos que sean cero calorias, ya

gue 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 mencion que cuando ellos salen del trabajo y
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tienen muchas actividades por realizar se dirigen al lugar mas cercano para
realizar la compra (usualmente gasolineras o tiendas minoristas), y que
esporadicamente los adquieren en supermercados cuando realizan compras de

alimentos.

Adicionalmente se preguntd que si ellos se ven impulsados a realizar la compra
dependiendo si tiene alguna certificacion organica o comercio justo, a lo cual
las dos personas acotaron que no tenian 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 ultimo el

empaque.

Cuando se les preguntd sobre un sabor exético predilecto la participante sugirié
que se utilice como sabor el maracuya 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

gustaria probar de maracuya o naranijilla.

Finalmente mencionaron que si estarian dispuestos a probar una bebida
energizante de origen latinoamericano con base de plantas y frutas exoticas y
que de igual manera creen que habria una buena acogida del producto con el
resto de la poblacion.

3.1.1.2. Entrevistas a Expertos

Para tener un enfoque cercano del negocio se entrevistd a los siguientes
expertos: Msc. Alejandra Calderén, Sectorialista de agroindustria vinculada a la
direccibn de promocidén e integracion de exportaciones del Ministerio de
Agricultura, Acuacultura y Pesca; y Christian Wabhli, Presidente de ANFAB
(Especialista en bebidas).
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3.1.1.2.1. Resultados de Entrevistas a Expertos

El Ing. Christian Wahli asegurd 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 organico y como
segundo punto que no contribuyan a la subida de peso ya que es un problema
que en los Udltimos afos afecta a gran cantidad de personas, y mas en los
Estados Unidos debido a sus malos habitos alimenticios.

Por otra parte, dijo que segun su experiencia, el mercado estadounidense esta
dispuesto a probar nuevos tipos de energizantes o de marcas ya que tienen
disposicion a consumir productos nuevos y que seria ideal promocionarlo
como una bebida mistica usada por nuestros ancestros.

Adicionalmente el experto mencion6 que debido a las reformas, la creacion de
nuevas empresas es mas complicado en el Ecuador sobre todo en el tema de
bebidas ya que en los ultimos afios 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 estan dispuestos a consumir nuevos productos siempre y
cuando éstos no sean dafiinos para la salud.

Un punto importante que se abordd dentro de la entrevista son las edades que
consumen mas estos productos. Las bebidas energizantes suelen ser
consumidas por los jovenes y adultos que tienen una vida volatil, dinamica y
ocupada, como parte de la media tarde, para poder tener mas energia el resto
del dia.

En el tema publicitario recomendé que para llegar al consumidor es
necesario organizar degustaciones del producto en supermercados, eventos
deportivos y universidades, este tipo de publicidad suele ser bastante comun al

momento de introducir productos nuevos, y, por el tema de eleccion de
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ciudades para la exportacion, segun su larga experiencia mencioné que él

comenzaria por ciudades como Los Angeles, CA; Miami, Fl o Nueva York, NY.

Segun Alejandra Calderdn con relacion a la tendencia de productos organicos
hizo mencién que afio tras afio este tipo de tendencias han ido en aumento, ya
gue no son dafiinos para la salud y sobre todo en mercados como Estados
Unidos y Europa se esta aumentando el consumo de productos que posean
antioxidantes, los mismos que si se mezclan de manera correcta con la
guayusa duplicarian 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, ademas son personas mayor
informadas con relacion a los efectos nocivos de productos con quimicos y
transgénicos.

Acotd que cree que el producto en cuestion tendria una buena acogida en el
mercado, primero porque podria 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 mas antioxidantes
que él te verde, y por ultimo sustituir las bebidas energizantes actuales que se
conoce que poseen quimicos que a lo largo producen enfermedades.
Adicionalmente, el mercado objetivo que sugirié fue uno alternativo como en las
ciudades de Oregon, Boston o bien dirigirse a la ciudad de Nueva York por
motivos como que ahi se encuentran situadas algunas universidades, que tiene
sectores donde se promueve mucho los productos alternativos y finalmente es
una ciudad que crea tendencias no solo a nivel pais sino mundial.

Un punto esencial que podria ser afiadido es realizar la bebida cero calorias ya
que se podria enfocar a personas primero con diabetes y segundo a personas
que deseen cuidar su aspecto fisico.

Por el lado de las certificaciones mencion6 gque es algo basico sobre todo con
relacion a que la bebida es hecha a base de productos organicos y
adicionalmente se le podria afiadir una certificacion por el tema de comercio
justo, o lo que podria incrementar las ventas del producto seria una

certificacion Kosher.
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En el tema del envase dijo que ella cree que lo Optimo es tener un envase de
aluminio (lata) y por el tema del color del envase usaria una mezcla de colores
con verde y rojo y que el sabor exético que ella cree que sea mejor, por el tema
de aceptacion, es el de maracuya (fruta de la pasion).

La estrategia de entrada que ella utilizaria es una més por mas, ya que sugiere
que tenga un diferencial de precio un poco mas elevado pero por un producto

gue no sea dafino para la salud.

3.2. Investigacidon Cuantitativa

3.2.1. Encuestas

Para la técnica de la encuesta se realiz6 un muestreo no probabilistico en bola
de nieve, se obtuvo 10 sujetos neoyorkinos en edades entre 19 a 50 afos

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

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

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 relacion 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 maquinas 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 dolares mientras que el otro 50% (n=3) esta pagando un precio de 3
dolares.

Adicionalmente los resultados arrojan que el 100% (n=6) de la muestra prefiere
un envase en lata. Las caracteristicas fundamentales en orden de importancia
en una bebida energizante es que tengan bajas calorias y un agradable sabor
con un 18,5% cada uno; que posean una buena cantidad de energia y que
tengan componentes naturales con un empate del 17,9% vy en ultimo 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 contrastandolo con relacién a la disposicion de

compra un 80% definitivamente compraria el producto.

Con relacion a un sabor de preferencia un 39% eligi6 como primera opcion la
fruta conocida como passion fruit (maracuya) seguida de mango con 23% de
las respuestas y finalmente naranijilla 22% y guanabana 16% y para terminar el
100% (n=10) que indico que en el tema del endulzante, su preferencia es hacia

productos de origen organico

3.3. Conclusiones generales del andlisis del cliente

Segun los expertos, el mercado estadounidense es un mercado atractivo para
introducir una bebida energizarte ya que las condiciones de trabajo no solo
fisicas sino intelectuales de los estadounidenses demandan mas energia en el
dia a dia.

Lo mas importante es que, como se sefiald, se estan cambiando los habitos de
consumo ya que es una cultura en donde los problemas de obesidad afectan a
gran parte de la poblacion. Es asi que la aceptacion de la guayusa en este
mercado es alta ya que es natural y brinda estos beneficios sin necesidad de
afiadir sustancias quimicas como la taurina.

Los productos organicos tienen una gran aceptacion en el mercado ya que si
bien es cierto cuestan un poco mas, éstos no traen consecuencias a largo

plazo.
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Los consumidores catalogan a los productos organicos como productos que
ofertan valor agregado a precios razonables, con ingredientes seleccionados,
en preparaciones amigables con la salud y con endulzantes naturales. De alli,
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 exportacion pero te abren muchas puertas en nichos de mercado y
como recomendacion (dado que es una ciudad creadora de tendencias) la
propicia para la introduccion del producto es la ciudad de Nueva York.

De las entrevistas a clientes meta como conclusion se saca que los
energizantes lo consumen por impulso por lo que se desplazan al lugar mas
cercano para adquirir dicho producto.

Con relacién al endulzante se puede concluir que puede haber dos segmentos,
para las personas que cuidan su salud y su aspecto fisico y prefieren una
bebida no caldrica, 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 habitos de consumo de personas entre 23 a 42 afios de
edad, con frecuencia de consumo en su mayoria que varian entre diaria y
quincenalmente; el cual 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 maquinas expendedoras. Los consumidores
dan mayor importancia a que el producto tenga un agradable sabor y que sea
bajo en calorias, dejando asi en segundo plano el precio y el empaque.

Es asi que si la bebida cuenta con los requisitos antes mencionados el
consumidor no tiene problema en pagar un precio mas alto. Se da una
preferencia notable al momento de elegir el sabor de la bebida y es el
maracuya (passion fruit), ademas hay tendencia a elegir una bebida en envase

de lata. Los precios que pagan por el producto oscilan entre $ 2,50y $ 3,50.



30

4. Capitulo IV - OPORTUNIDAD DE NEGOCIO

La guayusa “llex guayusa”, es tradicionalmente usada por las familias
indigenas kichwas quienes se despiertan antes del amanecer y se reunen
alrededor de una hoguera comunal a beber guayusa. Los cazadores también
la beben antes de salir de caza durante la noche para asi aumentar sus
sentidos de conciencia y enfoque. El tomar la bebida les permite estar en
contacto con la magia de la selva permitiéndoles asi cazar de forma segura.
Por esta razén la guayusa es conocida como “El Guardian Nocturno” (Runa,
2016).

La Amazonia Ecuatoriana es el principal escenario en el que se produce y
cosecha la Guayusa. Segun 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 amazonicas sino que también es una
fuente de ingresos para las comunidades de la Amazonia principalmente el

Tena.

Ademas de ser una planta de origen ancestral ofrece también otros beneficios
como el ser antioxidante, aln 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 energia
equilibrada.

Esta planta ha comenzado a ser aceptada en los paises desarrollados como en
Estados Unidos ya que como se conoce el ritmo de vida estadounidense es
muy agitado. Si bien es cierto que el pais cuenta con una gran gama de
bebidas energéticas, sin embargo las preferencias del mercado cambian
constantemente debido a nuevas tendencias de consumo orgéanico con el fin de

cuidar la salud humanay a su vez el medio ambiente.

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

econdémicos con mas peso del pais solo apuntan a datos positivos, es por esto
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que las personas cuentan con un alto poder adquisitivo y tienen sueldos mas

altos en comparacion a la region.

Otro punto importante es que EE.UU. se encuentra en el puesto nimero ocho
de 160 paises de procesos y temas logisticos, es importante sefialar 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 méas pobladas a nivel mundial y como los expertos la catalogan
“creadora de tendencias”, donde existe bastante movimiento de personas vy

cuenta con un gran ingreso per capita.

Es asi que, segun el analisis cuantitativo un 80% de la muestra esta dispuesta
a consumir una bebida de origen ecuatoriano y sus preferencias es que sea
bebida enlatada, con bajas calorias, de sabores exo6ticos como son el
maracuya (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
Amazonia ecuatoriana y transformada en Estados Unidos, mantienen precios
competitivos y altos estandares 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 introduccién de nuevos productos y plataformas importantes para establecer

acercamientos a los posibles compradores.
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FILTROS — SEGMENTACION

CARACTERES VARIABLES GEOGRAFICAS HABITANTES
PAIS Estados Unidos de Norteamérica 318.900.000
CIUDAD Nueva York 8.199.221
VARIABLE DEMOGRAFICA
EDAD Poblacion entre 18 a 54 afos ( 55,2% ) 4.525.970
GENERO Hombres y Mujeres 4.525.970
VARIABLE PSICOGRAFICA
CLASE . La clase media alta y alta, que tiene
SOCIAL ingresos anuales desde 100,000 hasta 1.244.642
200,000 (27.5% )
[I)IETCEONI\(/:III%\,IA El 80% compraria el producto 995.713

Mercado Objetivo = 995.713

5. Capitulo 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, ademas de ser sofisticado para personas con un ritmo de vida

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

implementarse ser& de diferenciacion ya que por medio de esto se identifica las

caracteristicas 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 esta destinado a deportistas, estudiantes o ejecutivos; hombres y
mujeres que tengan un ritmo de vida ajetreado que estan en busca de
alimentos y bebidas que no sean perjudiciales para la salud, ritmo de vida
intenso, de 18 a 54 afos, de la clase media alta y alta, que vivan en Estados

Unidos especificamente en la ciudad de Nueva York.

5.1.2. Propuesta de Valor

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

lo siguiente:

Las cualidades distintivas del producto en cuestion son: una bebida de origen
ecuatoriano que no afecta la salud de los consumidores y proporciona energia
para un ritmo de vida ajetreado; siendo asi una bebida funcional, de agradable
sabor hecha a base de productos organicos para un consumidor consciente de
los efectos nocivos de productos elaborados con quimicos, cuyo compuesto
principal es la Guayusa, producida por comunidades amazonicas, las cuales
procuran conservar sus tradiciones de cultivo y procesada bajo
reglamentaciones internacionales HACCP vy certificaciones como USDA

Organic.

Por lo cual, segun (Lambin J.J, 1991) el producto llega a satisfacer las
necesidades de Maslow comenzando por las necesidades basicas como las
fisiologicas (hidratar al cuerpo para mantener la supervivencia de si mismo),
sociales (cuando se compra el producto se ayuda a las comunidades
productoras de los insumos ); incluso las de reconocimiento y autorrealizacion
(el consumidor se siente identificado con cierto tipo de tendencias como el
cuidado de la salud a través de la ingesta de productos orgénicos).

5.1.3. Estrategia de internacionalizacion

La manera mas recomendable para introducir un nuevo producto a nuevos

mercados es mediante una exportacion, la cual representa menores riesgos y



34

esfuerzos; principalmente ya que reduce costos al realizar negocios en

distintos paises.

Con relacion a la exportacion se destaca la directa, la cual tiene un mayor nivel
de optimizacion de recursos, ademas se obtiene como resultado una mejora
en el control de las operaciones foraneas. Adicionalmente, garantiza a los
clientes una mayor seguridad en los servicios postventa (Jose Pla Barber &
Fidel leon Darder, 2004).

Igualmente segun los expertos, la comercializacion del producto a nivel
internacional se deberia hacer mediante un distribuidor/importador que por su
conocimiento del mercado y del consumidor y gracias a su experiencia podria

posicionar el producto de una manera mas efectiva.

5.2. Mezcla de Marketing

5.2.1. Producto que vende la empresa

Bebida energizante organica a base de guayusa con sabor a frutos exoticos
compuesta de maracuya, acido citrico, stevia y agua. En una presentacion de
300 ml.

5.21.1. Atributos

Se entiende por atributo a la ventaja del beneficio que a su vez lo utiliza como
criterio de seleccion. Los cuales se clasifican en: basicos, que es lo minimo
que debe poseer un producto para tener aceptacion; de rendimiento, las
cuales dan mayor satisfaccion al cliente cuando se aumenta su presencia en el
producto y dan grandes oportunidades, y por ultimo los excitantes, los cuales
son beneficios inesperados y muy apreciados pero si no los hay no crean
insatisfaccion (Lambin, Galluci & Siruello, 2009). Se las detalla en el siguiente

cuadro:
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TABLA N° 14: Atributos del producto

Envase reciclable tecnologia pet, cantidad de 300 ml,

Atributos basicos bebida energizante a base de guayusa con sabor a
maracuya

Atributos de Materia prima organica no dafiina a la salud, bajo aporte

rendimiento calorico, gran cantidad de cafeina natural y antioxidantes

Bebida de mejor sabor, combinacién de productos
organicos. Sabores diferentes y exoticos

Atributos excitantes

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 infusibn de una planta que tomaban los cazadores para sentir mayor
energia. Por otro lado, segun los expertos del mercado escogido, un punto que
les llama mucho la atencién son los productos ancestrales por lo que es bueno
poner el nombre en un idioma nativo. El logo esta 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 organicos en conjunto con un tono

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

5.2.2.2. Posicionamiento

La bebida energizante es un producto disefiado para satisfacer las necesidades
del consumidor con relacion a una bebida hecha a base de compuestos
organicos que no sean perjudiciales para la salud y que proporcionen energia
para las personas de la ciudad de Nueva York de 18 a 54 afios, que tienen un
ritmo de vida ajetreado con varias actividades a realizar a lo largo del dia y
necesitan dar el 100% de si mismos a cada instante.

El producto se encuentra diseflado 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 predileccion de los consumidores en la investigacion demostré que
preferian los envases hechos a base de lata de aluminio, también indic6 que no
es de gran importancia el tipo de envase, ya que es una de las caracteristicas
menos apreciadas. Por otro lado no hay ninguna empresa que realice este tipo
de empaques en Ecuador por lo que se realizara 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. EIl empaque secundario con cajas de carton 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 etiguetado, los cuales deben manifestar
declaraciones de contenido nutricional y ciertos mensajes de salud que
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cumplan con los requisitos especificos que son dos: el primero donde se pone
toda la informacion en un panel principal o bien la segunda opcién es poner la

informacion minima requerida (especifica).

Los datos indispensables del panel principal deben ser, tener logo y marca, el
peso del envase lleno y la informacién sobre la nutricién, los ingredientes
usados para la elaboracion del producto y el nombre y direccion de la
envasadora o del distribuidor del producto (U. S. Food and Drug Organization,

2016).
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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 produccion de una botella de 300 ml de la bebida energizante
organica rodea los USD $ 1.36, Se consider6 para el calculo los ingredientes
esenciales que son: maracuya, hojas de stevia, agua, hojas de guayusa, acido
citrico; ademas del flete, envase, etiqueta, empaques y costos de operacion.

5.2.3.2. Estrategia de precios

Dado que es un producto innovador se espera que la maduracion del mercado
sea con menor rapidez por lo cual se pondra 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 segun (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
segmentacion de mercado, ya que primero se planea dirigirse a consumidores
que tengan comportamientos elasticos 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

percepcion errénea del producto.
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5.2.3.4. Estrategia de ajuste

El ajuste en el precio esta 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 seria disminuir los gastos o la opcidbn mas viable seria
reducir los margenes de ganancia que se establecio en el principio del
proyecto.

Aumento de ventas; bajo un escenario de un aumento sustancial de las
ventas no se debera hacer ningun tipo de modificacion en el precio ya
que solo indica que el mix de marketing estd funcionando de una
manera correcta.

Disminucion de las ventas; en este caso lo que se espera es que los
puntos de venta de la bebida realicen campafas 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. Promocién

5.2.4.1. Estrategia promocional

La estrategia promocional se especializa segun su area:

524.1.1. Publicidad

Redes sociales

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

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

energizante organica. Ademas se informara sobre los lugares donde se

llevaran a cabo las campafas 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 poblacion. Para esto es necesaria la contratacion de un

community manager.

El presupuesto asignado alcanza entre 1 y 2 publicaciones por semana con
una duracion de 48 horas por publicacion 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. Promocion de ventas

Promover ventas mediante la entrega de muestras gratis en la siguiente feria.
El costeo tanto de la feria internacional como de las campafas publicitarias se

detalla en el anexo 6.

e 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, hosteleria,
alimentos, bebidas, artesanias, cocinas, comida natural, disefio de interiores,
fiesta y relojeria. La feria se celebra en el mes de marzo de cada afio en el

recinto ferial Jacob K, Javits Convention Center.

e Campafas Publicitarias

Se vio necesario realizar campafias en lugares de gran afluencia de personas
como por ejemplo el “Central Park”, “Time Square” (5 veces al afio segun la
necesidad); dar a conocer la bebida en blogs de nutricibn deportiva como
“Greatist”, “Decatlhon” y “nutrition blog network”.

5.2.4.1.3. Relaciones publicas
Para promover de manera adecuada las relaciones publicas se hard 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 participacion de la

prensa escrita para que realicen notas sobre el nuevo producto o de revistas



42

que promueven el uso de productos organicos 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
organizacibn de campafias conjuntas con los distribuidores para asi
promocionar el producto en puntos de distribucion autorizados. Los costos de

promocion se muestran de manera mas detallada en el anexo 6.

5.2.5. Plaza

5.2.5.1. Estrategia de distribucion

La mejor manera de entrar al mercado estadounidense en este tipo de
producto es a través de tiendas especializadas en productos organicos. Es
importante las acciones de marketing haciéndolo parte del canal de
distribucién, mientras el producto recibe la debida aceptacion en el mercado y a
su vez posicionar la marca mediante una estrategia de comunicacion 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 utilizara la estrategia de distribucion
selectiva (Kotler, P & Armstrong, G, 2008).

TABLA N° 15: Desglose de precios

Precio de venta a distribuidor $ 1,63
Comision de distribuidor por ser intermediario ( En porcentaje) 30%
Precio ( En délares) $ 211
Comision de Wholefoods por ser intermediario ( En porcentaje) 42%
Precio ( En délares) $ 3,00
Precio de venta al publico $ 3,00



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

Se ha escogido como unico punto de venta la tienda Wholefoods, que es una
empresa especializada en la distribucion y comercializaciéon de alimentos con
altos estandares de calidad y productos con varias certificaciones a nivel
internacional. Por otro lado, segun la pagina 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 implementacidon de un sistema de distribucion
indirecto largo con 4 niveles de intermediacion, desde el punto del
comercializador (Lambin J.J, 1991) se muestra a continuacion en la tabla:

Cadena Consumidor
Wholefoods Final

Importador

Figura N° 7: Estructura del Canal de Distribucion.

5.25.4. Estructura del canal de distribucion

Kawsay implementara la distribucién 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 asi esta se encargara de la

comercializacién. Las dos compafiias actuardn conjuntamente de manera
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independiente y tratando de maximizar su beneficio (Lambin, Galluci & Siruello,
20009).

6. CAPITULO VI - PROPUESTA DE FILOSOFIA Y ESTRUCTURA

ORGANIZACIONAL

6.1. Misién

Kawsay es una empresa dedicada a la produccion y distribucion de productos
organicos en base a GUAYUSA. Ofrece al consumidor energia natural, sabor
ancestral y libre de azucar. Con el compromiso constante de nuestro equipo de
trabajo, garantizamos altos estandares de calidad y relaciones responsables

con los productores locales y nativos del Oriente ecuatoriano.
6.2. Visién

En un maximo de 10 afios seremos lideres y referente ecuatoriano y
estadounidense de la comercializacion de bebidas energizantes organicas,
para lo cual promocionaremos los beneficios nutricionales y naturales de la
planta amazoénica guayusa, con una propuesta que garantice responsabilidad,

calidad, desarrollo sustentable.

6.3. Objetivos

6.3.1. Objetivos Econdémicos

6.3.1.1. Corto y Mediano Plazo
e Generar una rentabilidad del 20% sobre la inversion inicial en dos afios.

e Lograr ventas mensuales de $50.000.
e El 10% de las ganancias de cada afio se reinvertira en nuevas
tecnologias.

e Realizar minimo 6 exportaciones en el afio
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6.3.1.2. Largo plazo
e Aumentar la rentabilidad de la empresa en un 25% en 5 afios.
e Con relacion a la industria, que tiene un crecimiento del 7% anual, se
espera tener al cabo de seis afios un crecimiento de por lo menos del
9%.

6.3.2. Objetivos Estratégicos

6.3.2.1. Corto y Mediano Plazo

e Por medio de estrategias de mercadeo hacer un desarrollo de mercado
hacia distintas ciudades representativas de Estados Unidos en un
tiempo maximo de 2 afios.

e Establecer una estrategia comunicacional intensiva en los tres primeros
afos de funcionamiento de la empresa para asi posicionar la marca en

la mente del consumidor norteamericano.
6.3.2.2. Largo plazo

e Abarcar mas mercado internacional ingresando a nuevos paises en un
periodo de 10 afos.

e Desarrollar un producto nuevo de acuerdo a las necesidades del
mercado o desarrollar la linea ya existente en un plazo maximo de 5

afnos.

6.4. Plan de operaciones

6.4.1. Estructura legal

La modalidad escogida dada los beneficios y facilidades para la creacién de la
empresa es una sociedad anonima que segun la (Camara de Comercio de
Quito, 2013) “es una compania cuyo capital, dividido en acciones negociables,
estd formado por la aportacién de los accionistas que responden Unicamente
hasta el monto de sus acciones”. Por los siguientes motivos se acogera a esta

figura legal:
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e Este tipo de compafias estan destinadas para la comercializacion,
transformacién, produccion o exportacion en cualquier tipo de industria
en la cual este desempefiando labores la empresa.

¢ El monto requerido minimo de capital para constituir la empresa sera el
que determine la Superintendencia de Compaiiias, el cual actualmente
esta en 800,00 USD. Ciertos expertos recomiendan constituir con
valores superiores al minimo establecido, ya que si se pierde el 50% del
capital hay dos opciones, que son aumentar el capital o disolver la
compaiia.

e Si se compara con una compaiiia limitada, en la compafiia andénima los
creadores 0 socios no tienen injerencia en temas de administracion de la
misma por lo que no hay problemas con el tema de errores de agencia.

e Esta figura legal necesita por Io menos de dos accionistas para realizar
la constitucion, 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 compania.

e Con este tipo de figura es mas facil realizar cualquier tipo de movimiento
que se necesite con relacion a la venta de acciones o si los socios
desean ceder sus derechos a algun otro.

e Las responsabilidades y derechos es proporcional al capital invertido por

cada uno de los socios que intervengan.

6.4.2. Disefio Organizacional

6.4.2.1. Tipo de estructura

Se reflejé a los entornos tanto de Estados Unidos como de Ecuador como
volatiles. Para moderar éste se debe realizar una planificacion de manera
Optima y a su vez analizarlo para que se maximice el desempefio y optimizar
recursos (Chiavenato , 2009). Kawsay enfoca esfuerzos en mejorar las
operaciones por medio de la experiencia y las economias de escala. El

proyecto es pequefio, ya que el mercado estadounidense tiene estandares de
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calidad altos y complejidad en sus redes de distribucion, por ello se optd por
distribuir y externalizar el producto.

Es asi 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 organizacion siguen un objetivo en comdn (no
econdmico) y participan en una comunicacién directa y una toma de

decisiones conjunta (Rishipal, 2014).

6.4.2.2. Organigrama

La estructura organizacional de Kawsay estara compuesta bajo el siguiente

esquema:
JUNTA DE
ACCIONISTAS
GERENCIA ASLI;:ESG?AFI{_IA
GENERAL
r_--_--_-_l PROJEEBE:(?IE'JNY JEFE DE JEFE DE
: CALIDAD FINANZAS MARKETING
|
|
|
: Asistente
I Operario contable y
! tesoreria
|
MANTENIMIENTO
Operario

Figura N° 8: Organigrama Funcional de Kawsay
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Gerencia General : las funciones principales que desempefia son la
planificacion y la organizacion de la empresa y la toma de las desiciones
criticas 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
produccion asegurando la materia prima necesaria, que no haya desperdicios
innecesarios y verificar que la maquinaria tenga un buen desempefo segun las
metas propuestas.

Jefatura de Finanzas: Actualiza todos los reportes de ventas y costos que
genera la empresa, estar al dia con los pagos del SRI y andlisis 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 tesoreria: registrar y auditar los valores segun las
exigencias por parte de los entes reguladores referente a pagos de impuestos y
retenciones.

Operarios: se encargan de la parte de recepcion de la materia prima, tratarla
hasta que quede en condiciones 6ptimas para la produccion y colocarla en las
debidas maquinas para la elaboracion del producto.

Mantenimiento: Segun las necesidades y disposiciones del jefe de produccion
para mantener la inocuidad de la planta solicitara especial atencion en ciertas
areas a la empresa o la contratacion de una persona para el servicio.

Asesoria Legal: para cualquier inquietud del tema legal se pedirad
asesoramiento, sobre todo en la implementacion y requerimientos segun lo

establece la ley.



49

6.4.3. Proceso de fabricacion

6.4.3.1. Area de recepcion de materia prima

Area de
INICID L.
recepcion

"l" de
materia
[ Recepcign de Materia Prima ] Prima

Cumple con

lozestandares

Froveedor establecidos

[ Develucicn al ] -

._L. Si

Almacenamiento
Refrigerado

Figura N° 9: Proceso de recepcion de materia prima

La materia prima necesaria para la produccion de la bebida vendra desde
distintas zonas del Ecuador y serd 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 ahi se efecturara una revision al
momento de llegada, para determinar si cumple los estandares necesarios. Si
hay algun producto que no cumpla se pedira el cambio del mismo;

posteriormente el producto que necesite se pondra en refrigeracion.
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Area del
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Seleccionar y dlasificar Iz materia
prima
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Lawar y Desinfectar ]
— T
[ Extraccién de la pulpa ] [ cocinar 1z Guayuss ]
I
p— L
[ coene ] [ Agregar hojas de stevis ]
— ;
= [ Enfriar ]
\ /
hezc s;ce;'cf;:z:'c'ores - [ Aufaadir Scido citrico ]
v

FIN

Figura N° 10: Proceso de elaboracion de la bebida

En esta parte del proceso se selecciona la materia prima , se procede a lavar y
a desinfectar con una solucion 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 centigrados por un
tiempo de 20 minutos para poder activar las propiedades energizantes. Para
continuar, la infusion con hojas de stevia que sirven para endulzar la mezcla
gue posteriormente pasara a enfriado.

Por otro lado, se tiene la fruta que posterior al lavado y desinfeccion, se
procede a la extraccion de la pulpa, coccion de la misma y cernir para
finalmente mezclar en proporciones justas y pasarlo a la maquina
carbonatadora de bebidas la cual proporciona particulas de carbono a la

mezcla.
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Areade proceso
INICIO de

\l, embotellamiento

Lavado de botellas

v

Embote llar las

behidasenergizantes
\ J

\’

Colocar las tapas

v

Esterilizacion

Maquina

Termoencoeible

\’

C

Figura N° 11: Proceso de embotellamiento

La mezcla que se obtiene del anterior proceso pasa al area de embotellamiento
donde los envases tienen que ser llevados por el area de lavado para estar
seguros de la inocuidad alimentaria de la bebida. Se colocan las botellas en
una maquina transportadora que se encarga de colocar las tapas y continta
hacia la esterilizacion de las botellas para finalizar con el proceso de etiquetado
en la maquina 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 exportacion, se tiene que verificar que la
cantidad que se envia sea la correcta (segun sea haya negociado con el
distribuidor de acuerdo a las necesidades en las tiendas) y se registra la salida

del producto.

7. Capitulo VII - EVALUACION FINANCIERA

7.1. Proyecciones de estados

La evaluacion financiera se llevd a cabo bajo los supuestos: Crecimiento de la
industria (14,3%), beta de la industria (1.15), tasa de inflacion de Ecuador
(3,97%), tasa de inflacion de EEUU (2,07%), riesgo pais (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. Proyeccidén de estados de resultados

El estado de resultados mide el desempefio durante cierto periodo 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 afio 2 del 12% y desde el afio 3 al

afo 5 el incremento del 14% cada afio.

Para sacar los costos de produccion y ventas que tienen un incremento al afio
5 de 17% se tomo en cuenta el presupuesto de produccion con sus respectivos
inventarios, materia prima directa, mano de obra directa, costos indirectos de
fabricacion (depreciaciones, mantenimiento, servicios basicos, arriendo,

seguridad industrial, capacitacién personal de fabrica).

Entre los gastos operacionales el rubro mas fuerte es el de los sueldos con
$74.868,96 en el primer afio 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 afios se costea entregar 5 veces al afio 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
participacion de trabajadores y el 22 % de impuesto a la renta al afio 5 da una
utilidad neta de $ 302.037,87 con un crecimiento promedio del 17% anual.

7.1.2. Proyeccidn de situacion financiera

El estado de situacién financiera indica la relacion que existe de manera anual
entre los activos, pasivos y el patrimonio (Ross, 2012). Para realizar el célculo
se debe tomar en cuenta la informacion que incluye los activos tanto corrientes
COmMo No corrientes, pasivos corrientes y no corrientes y por ultimo el patrimonio
de la empresa. Con relacion a los activos corrientes en el primer afio hay un
incremento de 169% justificado por el gasto en activos fijos del afio 0, y a partir

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

tiene una disminucién de 45% anual.

Los pasivos no corrientes solo toman en cuenta la deuda a largo plazo que
adquiere la empresa que hasta el afio 5, segun la tabla de amortizacion, el
saldo queda en $0, y los pasivos corrientes que toman en cuenta los impuestos

por pagar que tienen la disminucién mas importante en el afio 5 (12%).

Para terminar, el patrimonio muestra el capital de la empresa que se mantiene
constante con un valor de $ 157.957,92 més las utilidades retenidas de cada
afo. La comprobacion indicé que los activos menos los pasivos y patrimonio

dio igual a cero.

7.1.3. Proyeccion del estado de flujo de efectivo

Esta seccion refleja todos los movimientos realizados por las actividades que
generan dinero para la empresa y los costos incurridos por las mismas (Ross,
2012). Se elaboré sumando las actividades de operacion (utilidades netas,
depreciaciones, incremento de impuestos por pagar e incrementos de pasivos
a corto plazo), mas las actividades de financiamiento (deuda a largo plazo,
Dividendos, Aporte de capital) que da como resultados afio 0 ($ 148.328,54),
afio 1 ($ 399.737,37), afio 2 ($ 454.915,41), afio 3 ($ 507.732,87), afio 4 ($
562.989,63) y afio 5 ($ 611.779,67) .

7.1.4. Proyeccién del estado de flujo de caja

La proyeccion del flujo de caja son todas las entradas y salidas de efectivo que
dan una vista mas 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 afio $ 251.408,83 hasta terminar en el afio 5
con $ 450.275,23 en el cual destaca el mayor incremento con un 18% en el afio
2.
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El flujo negativo en el aflo cero es consecuencia del capital propio y de la
deuda adquirida que dan como resultado $315.915,84. Resultando que desde

el primer afio de operacion la compaiiia posee efectivo.

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

7.2.1. Inversioén inicial

El célculo 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 informaticos y maquinaria.

7.2.2. Capital de trabajo

Se ha tomado en cuenta el dinero necesario para la operacion de la empresa
por un periodo de 3 meses, en este caso por contingencias se tomaré el valor

de 3 meses de operacion. 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 afios 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 evaluacién financiera del proyecto

7.3.1. VAN (Valor Actual Neto)

Los valores presentados del flujo de caja desde el afio 0 hasta el afio 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 proyeccion 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 asi 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 recuperacion

Siendo este el numero de afios que necesita la empresa para poder recuperar
la inversién incurrida en el proyecto. En este caso en especifico se necesita

2.74 anos es decir dos aiflos completos y el 74% del afio siguiente.

7.3.4. Indice de rentabilidad

Este indice lo que muestra es el beneficio generado por cada unidad monetaria
invertida lo cual para este proyecto el costo beneficio de cada délar es de $

2.85. Lo que demuestra que es un proyecto atractivo para los inversionistas.

7.3.5. indices financieros

La razon corriente da un acercamiento de la capacidad que tiene la compafia
para cubrir con las obligaciones financieras lo cual desde el primer afio posee
un valor de $1,86 hasta llegar a un valor de 3,98 en el quinto afio 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 mas eficaz de cubrir sus deudas

gue las empresas competidoras.

La razén deuda total se puede ver que a lo largo de los 5 afios el valor mas
alto que tiene es de 40,25% de endeudamiento y que en promedio de los 5
afios es de 32,80% que si se la compara con la industria (61,85%) Kawsay se

encuentra mucho menos endeudada.

Con relacion al margen neto y al margen operacional de la empresa se
puede ver que en el primero se tiene un promedio de los 5 afios proyectados
de 25,86 % comparado con un indice 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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mas bajo es del afio 5 (48,73%) que comparada con la industria es de 32,01%
que indica que la compafia tiene margenes considerablemente mas altos que

las empresas competidoras tanto en margenes netos como operacionales.

El Rendimiento sobre capital (ROE) que en promedio durante sus 5 afios
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 ddlar que Kawsay tiene de capital
genera $ 0.58 de utilidad.

El Retorno sobre la Inversion (ROI) es la comparacion entre los beneficios
obtenidos frente a la inversion la cual en muestra desde el afio 1 (30,13%)
hasta el afio 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. Capitulo VIII - CONCLUSIONES

El andlisis de entorno indica la importancia de los Estados Unidos de
Norteamérica como socio comercial para el Ecuador por su aperturismo,
estabilidad econdmica, crecimiento continuo y posicidbn geografica. Una
debilidad que no se puede dejar de lado es la falta de acuerdos comerciales
entre los dos paises. Ecuador como pais exportador debe tener en cuenta las
amenazas de un mercado con alto nivel de competencia y un control constante

de mercancias.

Mediante el analisis cualitativo y cuantitativo del cliente se pudo tener una
vision mas clara de las necesidades y gustos del cliente potencial con relacion
a un consumo mas sano y sostenible. Asi mismo se obtuvo un enfoque mas
cercano de las estrategias utilizadas en mercados internacionales a través de
los consejos, recomendaciones y experiencias de los expertos de distintas

areas.

La oportunidad de negocio resalta el valor nutricional de la guayusa como un
potente energizante natural utilizado por décadas por la comunidad indigena
del Ecuador y la aceptacion 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 caracteristicas
similares del producto y la necesidad de vender mas alla del punto de equilibrio

estimado para que el proyecto sea viable.

El plan de marketing se encuentra elaborado en conformidad con los analisis
de entorno y del cliente, proporcionando factores de diferenciacion 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 andnima brinda seguridad al importador y a los proveedores de

materia prima por ser una empresa establecida bajo todos los parametros de

ley.

La evaluacion financiera indica desde sus estados financieros con sus
respectivas proyecciones una estabilidad y liquidez necesarias para la
operacion del proyecto reiterada por sus indices financieros promedio de los 5
afios 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 analisis provistos en todo el documento se
considera viable tanto de manera técnica como financiera el proyecto de

elaboracién de una bebida energizante a base de guayusa para la exportacion.
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Anexo 1: Balanza comercial

BALANZA COMERCIAL
Exportaciones de Ecuador A Estados Unidos de América
010 2011 2012 2013 014 2015

Partida Descripcion MILES MILES MILESDE MILESDE MILESDE MILES
DEUSD DEUSD USD UsD USD DEUSD

TODAS | Todos los productos 6.07749619725735| 10 662.567|11.130951| 11239608 |7 226 224
22 |Bebidas, liquidos alcohdlicos yvinagre 3] 1050 | 114 1147 1379 | 1367

Agua, incl. el agua mineral y Ia gaseada, conadicion de azicar u
20 ot?o t—:idull:orantge0aromati;ada?ydemégbebidasno alcohdlicas Ao 409 26 5 05 9
Importaciones de Ecuador desde Estados Unidos de América

010 2011 2012 2013 014 2015

Partida Descripcion MILES MILES MILESDE MILESDE MILESDE MILES

DEUSD DEUSD USD UsD USD DEUSD
TODAS | Todos los productos 5736.44315136.353| 6.773.934 | 6807961 | 7692957 |5.085696
22 |Bebidas, liquidos alcohdlicos yvinagre 233 ) 3510 | 5813 | 343 | 243 | 1TH7

Agua, incl. el agua mineral y la gaseada, con adicion de azicaru

20 0tro edulcorante o aromatizada, y demés bebidas no alcohdlicas 3 93 660 697 32 30
BALANZA COMERG[AL ECUADOR -EEUU 341053 |4587.382| 3888633 | 4322990 | 3546651 |2.140528
VARIACION ANUAL 1245% | -15% 1% -18% -40%

Anexo 2: Matriz de seleccién de mercados
MATRIZ DE SELECCION DE MERCADDS

- Peso  EEUU
Peso | KINGDOM Calificacion
Ponderado

Importacion | - ypee | 579252 | 30 09 | 687620 | 35 105 | 895354 20 06
es en 2015
Nivel de 25% | Medio 20 05 Medio 20 05 Alto 10 0.25
Proteccion
Arancel 20% | 291% 30 06 9,.8% 25 05 38.97% 10 02
Advalorem
Credmiento| 4 pae | g,50% 10 0,1 0,70% 12 012 120% 30 03
poblacional
Inflacion 9% | 0,10% 30 0.27 0,10% 30 0,27 1,10% 20 0,00099
Nivel de 6% 20 0,12 20 018 20 012
vida intenso

Total 100% 2,49 2,62 1,471



Anexo 3: Matriz de Factores Externos

Matriz de factores externos clave

Oportunidades Ponderacién

Calificacion

Puntuacion

ponderada

Amenazas

Amenazas Ecuador

Oportunidades Ecuador

1 Politicas de fomento a la produccion y consumo de la

EUEyUSa 01 4 0, 4
2 Desempefio logistico aduanero 0,08 3 0, 24|
3 Efectos negativosde bebidas energizantes 0,09 3 0,27
4 Industriae n crecimiento 0,085 3 0, 255
5 Mismo tipo de camhbio 0,05 2 01
=] Incentivos alaexportacion 0,025 4 01

Oportunidades Estados Unidos

Baja inflacion generada por la libertad monetaria v
7 control de precios 0,075 3 0,325
8 Crecimiento del PIB mayor que el de la poblacion 0,025 2 0,05
g Estructura logistica solida 0,045 3 0,135
10 Libertad politicay derecho politico 0,035 4 0, 14|

Puniua

ponderada

11|Bajo funcionamiento del gobierno 0,045 4 0,18
12 Exportacionesde bebidas energizantesnulas 0,07 2 0, 14|

Los productore s de fruta podrian hacer unaintegracion
13 hacia adelante 0,095 3 0,285
14 Pasible ingreso de multinacionalesen la industria 0,035 2 0,07
15 Inte rve ncionism o estatal v restricciones crediticias 0,03 3 0,09
16 Libertad politicamediabaja 0,085 3 0,255
17 Deudaexterna con un alto gasto gube rmmamental 0,01 4 0,04

Amenazas Estados Unidos
Politicas preferenciales e mocadas al consumo de

18 productos arganicos locales. 0,01 4 0, 04
1 3.055




Anexo 4: Matriz de analisis de la

industria

Matriz de analisis de laindustria

-
=
:
5
£f B z
ER R -
5§55 % F F
a E‘. = a 3 a a
g 5385 § g E
Rivalidad entre e mpresas cometid oras
Cantidad de competidores. Muchos | P ocos 4
Crecimiento de la industria. Lento Repido 3 35
Caracteristicas del producto. Commodities Espedalizados 4
Diversidad de competidores. Alto Bgo 3
Entrada potencial de nuevos competidores
Economias de escalo. Paco Muchao 3
Diferenciocion del producto. Poco Alto 3 375
Identificadon de marcas Bajo Alto 5
Experiencia. Sin Importancia Importante 4
Poderde negociacion de los proveedores
Cantidad de proveedores. Pocos Muchos 3
Productos sustitutos. Bajo Alto 4
Capacidad de convertirse en comp etencia. Alto Bgo 2| 28
Precios de productos @ proveer. Alto Bgo 3
Contribuddn o la calidad del producto. Mo zplica Bgo 2
Poder de negociacion de consumidores
Nimero de clientes. Pocos Muchos 3
Producto sustitutos Varios Pocos 2l 3
Influenda de la colidad. Alto Bgo 4
Total Analisis Industria.
Entrada potencial de nuevos competidores.  |Alto Alto 375
Rivalidad entre empresas competido ras. Alto Bgo 3,5
Poder de negociacion de los consumidores  |Aho Bgo 3[ 321
Poder de negociacion de los proveedores. Media Bgo 2,8
Desarrolio potencial de productos sustitutos. [Algunos Poco 3




Anexo 5: Cuadros de investigacion
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Comportamiento de compra
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Disposicion de compra
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Anexo 6: Estado de resultados proyectado

Costos De Promocion

Precio
Estimado por
Unidad

DESCRIPCION Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5

Descripcion

IMPLEMENTACION

A un costo de $1.40 se costea
entregar 200 muestras 5 veces al
afio en el primero y sequndo afio, &l

TOTAL GENERAL

Muestras y stands § 150000 trtero y cuaro ai serdn 4 veces $1.500,00 | $1.50000 | 51.220,00 | $1.22000 | § 940,00
y &l quinto afio seran 3 vecas en el
afio
L Solo s necesitara un solo
Creacion Pagina web § 349,00 F— § 34900
Mantenimiento de Paginaweb | § 79.00 | se 1o realizara 1 vez de forma anual § 7000(5 7900(% 79005 7900
Feria Intemacional anual | § 440,00 Ferias preseleccionadas § 440003 44000|5 44000|% 44000|% 440,00
Costo Comunicacion $2.289,00 | $2.019,00 | $1.739,00 | § 1.739,00 | $ 1.459,00
REDES SOCIALES
Facebook
Pinterest § 120,00 $30 semanales $1.44000 | $1.440,00 | §1.440,00 | $1.440,00 | § 1.440,00
Instagram
Costo Redes Sociales | $ 120,00 $1.440,00 | § 1.440,00 | § 1.440,00 | § 1.440,00 | $ 1.440,00

$3.72900 $3.459,00 $3.179,00 $3.179,00 $2.899,00




Anexo 7: Estado de resultados proyectado

Estado de resultados
Detalle Afo1 Afio 2 Afio 3
Ingreso por ventas $ 67756220 S 760.447,40 | S 86337464 | $ 98215752 | $ 1.120.87458
(-) Costo de produccidn yventas | §  330.925,67 | § 375.378,10 | & 428.888,40 | S 490.459,84 | § 574.64743
(=) Utilidad bruta en ventas $ 345.63653 | S 385.06930 | $ 434.48624 | $ 491.69768 | $ 546.227,15
(-) Gastos operacionales S 8554796 |5 77.809,37 |5 80.464,15|S5  83.20960 |5  86.048,83
(=) utildad operacional $ 261.08857 | S 307.25003 |$ 354.022,00 | $ 408.48807 |$ 460.17832
Intereses $ 18.68642|S 1573504 (S 1243452 (S 8.743,54 [ § 4.615,92
Utilidad despues de interes S 242.402,15|S§ 291.524,89 | S 341.58757 | § 399.74453 | § 455.562,40
15% participacion trabajadores | & 36.360,32 [ §  43.728,73 | S  51.238,14 S 59.96168 | S  68.334,36
Utilidad antes de impuestos S 206.041,83 |5 247.796,16 | S 290.349,44 | S 339.782,85 |5 387.228,04
22% impuesto a la renta $ 4532920(S$ 5451515(S 63.87688 | 7475223 (S 8519017
Utilidad neta $ 160.712,63 § 193.281,00 § 226.472,56 § 265.030,63 § 302.037,87




Anexo 8: Estado de situaciéon proyectado

ESTADO DE SITUACION FINANCIERA PROYECTADO

0 1 2 3

ACTIVOS $ 315.915,84 ($ 533.369,74$ 554.502,85|% 573.455,38 |5 596.721,21|% 613.520,32
Corrientes $ 14832854 |8 390.737,37|$ 454.91541|8 507.732,87|$ 562.980,63|% 61177967
Efectivo $ 148.328,54|$ 399.737,37|$ 454.91541|$ 507.732,87|$ 562.989,63 |5  611.779,67
No Corrientes $ 167.587,30 | § 133.632,37 |5 99.677,44 | § 65.722,51 % 33.731,58 | % 1.740,65
Propiedad, Planta y Equipo § 167.587,30 |8 167.587,30(% 167.587,30|% 167.587,30(|% 167.587,30|%  167.587,30
Depreciacion acumulada 5 - |8 33.95493(% 67.90986|9 101.864,79|% 133.855,72|%  165.846,65
Intangibles 3 - |5 - |5 - |5 - |85 - |85 -

Amortizacion acumuloda 5 - |5 - |5 - |5 - |5 - |5 -

PASIVOS $ 157.957.02 |§ 214.699,19|$ 203.353,93|$ 180.02400($ 173.732.66|%5  153.524,53
Corrientes s - $  81689,52|8% 98.243,80(8 11511501(S 134.713,91(Ss  153.524,52
15% Trabajadores §  36.360,32|%  43.728,73|% 5123814 (%  59.961,68[% 6833436
Impuestos por pagar §  45.329,20|5 54.515,15|%  63.876,88 |5 74.752,23 (S 85.190,17
No Corrientes $ 157.957,92 (s 133.00967(5 105110,04(%5 73.909,89 |8  39.018,75|% -0,00
Deuda a largo plazo § 157.957,92 [ 133.009,67[% 105.110,04|% 73.909,89|%  39.018,75 % -0,00
PATRIMONIO $ 157.957.02 |$ 318.670,54|$ 35123892 |$ 384.430,48|$ 422.98854|%5  450.995,79
Capital § 157.957,92|5 157.957,92|5 157.957,92|% 157.957,92|% 157.957,92|% 157.957,92
Utilidades retenidas g - |8 1s0.712,63 (% 193.281,00|% 226.472,56|% 265.030,63 % 302.037,87
Total Pasivo + Patrimonio S 315.915,84 |5 533.369,74 |5 554.592,85 |5 573.455,38|5 596.721,21(S 613.520,32

Anexo 9: Estado de flujo de efectivo proyectado

FLUJO DE EFECTIVO
DETALLE 0 1 2 3 4 5

Actividades de operacion § 276.357,08| § 243.790,30 | § 277.29861 |§ 316.620,45 |§ 352.839,42
Utilidades netas $ 160.712,63 | § 193.281,00|$ 226.472,56 |6 265.030,63 |$ 302.037,87
Depreciaciones $ 3395493 |5 33.95493|$ 33.95493|§ 31.990,93 (S 31.990,93
Incremento de pasivos a corto plazo S 36.360,32|5  736841(5  7.50940|5  872354|5 837268
Incremento de impuestos por pagar $ 453292015 9.18595|S% 9.361,72|% 10.87535|S 1043794
Actividades de inversion $ -167.587,30 | § - |8 - |5 - |8 - |8 -

Activos fijos $ -167.587,30| 5 - s - s - s - s -

Actividades de financiamiento 315.915,84 -24.94825 | -188.61225| -224.48116| -261.363,69| -304.049,38
Deuda a largo plazo 157.957,92 -24.948,25 -27.899,63 -31.200,15 -34.891,13 -39.018,75
Dividendos § -160.712,63 | 5 -193.281,00 | § -226.472,56 | § -265.030,63 | § -302.037,87
Aporte de capital § 157.957,92|% 160.71263 |5 32.568,38|5 33.191,56|5 38.558,07|5 37.007,4
Incremento de efectivo § 14832854 |5 25140883 |5 55.178,04|5 52.81746|5 55.256,76 |5 48.790,04
Efectivo inicial o|$ 14832854 |$ 39973737 [$ 45491541 [$ 507.732,87| $ 562.989,63

Efectivo final (flujo)

$ 14832854

$ 399.737,37

$ 45491541

$ 507.732,87

$ 562.989,63

$ 61177967



Anexo 10: Inversion inicial, capital de trabajo y estructura de capital

INVERSION INCIAL
Detalle
Capital de trabajo $ 148.328,54
Activos fijos $ 167.587,30

$ 315.915,84

ESTRUCTURA DE CAPITAL
Capital propio 50,00% S 157.957,92
Financiamiento 50,00% S 157.957,92
Total 100,00% $ 315.915,84

Anexo 11: Indices de evaluacion financiera

Indicadores Financieros del Indicadores Financieros del
Proyecto Inversionista
VAN S 898.908,97 VAN 5 930.234,70
TIR 89,34% TIR 174,14%
PR (anos) 2,74 PR (anos) 5,48
Beneficio/costo| & 2,85 | Beneficio/costo | S 5,89









