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INTRODUCCION

Algunas razones como “comerse” la vida en dias y noches de vigilia
continua, experimentar, aguantar los examenes, al jefe, a uno
mismo, son por las que muchos acuden a las formas legales de algo
tan antiguo como la humanidad: Las bebidas que estimulan la

mente y el cuerpo, aquellas que ahora denominamos energizantes.

En los actuales momentos, el postmodernismo tiene que ver con un
culto al cuerpo y a la salud, lo cual tiene una influencia particular en
esta epoca por los altos niveles de estrés relacionados con la forma

como se ha establecido socialmente la vida.

Analizando el mercado ecuatoriano, aproximadamente el 80% de
personas no tienen siquiera tiempo de cuestionarse sobre su déficit
de energia porque tienen que solucionar su subsistencia. Y un 20%,
que tienen satisfechas buena parte de todas las necesidades
razonables (colegio para sus hijos, casa, televisién, celular, entre
otras), va en busca de la pastilla o la bebida de moda para buscar la

juventud eterna.*

Uno de los factores que inducen al consumo de este producto es la
composicion quimica, éstas ayudan a calmar la sed y reemplazar el
agua y los electrolitos perdidos durante el ejercicio fisico para
mantener el equilibrio metabdlico y suministrar fuentes de energia
de facil absorcion y metabolismo  rapido. También se va

incrementando la tendencia de verse y sentirse bien fisicamente.

*Revista DINERS, Publicacién 2003



Cambios que por la influencia de los diversos medios de
comunicacion, crean habitos y estilos de vida, como ir a gimnasios,
visitar en épocas de temporada la playa, hacer deportes entre otros.
Estos estilos y nuevos habitos de vida, hacen que se incremente el
consumo de bebidas que recuperan eficientemente la pérdida de

liquidos del cuerpo humano.

Si nos filtramos en analizar el consumo de bebidas hidratantes-
energéticas, especificamente en el mercado guayaquilefio,
podremos observar que en los dos Ultimos afos se han importado
aproximadamente 10.800.000 unidades** de este producto, y
también en este mismo tiempo empresas nacionales lanzaron al
mercado esta clase de bebida con un precio menor que al
importado. Tambien existe un mercado creciente, debido
principalmente a los altos grados de humedad y las elevadas
temperaturas, que provocan mayor deshidratacion al realizar las

actividades diarias.

La reciente sensibilizacion de este mercado por productos que
apelan a su naturaleza de hidratante y energizante ha calado bien en
la poblacion, principalmente en joévenes y deportistas, siendo un

mercado en plena expansion y con grandes oportunidades.

** Camara de Comercio del Guayaquil (CCG)

r



HISTORIA DE LAS BEBIDAS HIDRATANTES

A mediados de la década de los 60, un equipo de investigadores de
la Universidad de Florida, comandados por el Dr. Robert Cade, inicié
un proyecto para desarrollar un producto que repusiera rapidamente
el liquido corporal y que ayudara a evitar la constante y severa
deshidratacion, asi como la pérdida de sales minerales provocadas

por el ejercicio fisico a altas temperaturas.

Para 1965, el grupo habia desarrollado una formula lista para ser
probada. Debido a que los jugadores de futbol americano
experimentaron enormes pérdidas de fluido durante practicas y
juegos, decidieron probar la férmula en 10 jugadores de "LOS
GATORS" de la Universidad de Florida. Fue en ese momento
cuando bautizaron a esta bebida como "GATORADE", en honor al
equipo de "LOS GATORS" y del Dr. Robert Cade.

Como era de esperarse, durante esa temporada “LOS GATORS”
lograron una serie de triunfos y fueron conocidos como el “equipo de
la segunda mitad”, ya que vencian a sus oponentes en los dos
ultimos cuartos de los juegos, debido especialmente a que su
rendimiento se mostraba superior. El entrenador de la Universidad
de Florida reconoci6 las ventajas que generaba el motivar a sus
jugadores a beber Gatorade, ya que con su ayuda evidenciaron una
mayor resistencia y un incremento en su eficiencia. De hecho, el 1
de Enero de 1967, cuando “LOS GATORS" derrotaron a Georgia
Tech, 27 a 12 en el Tazén de la Naranja, el entrenador del equipo
perdedor dijo en los medios: "Nosotros no teniamos Gatorade. Eso

hizo la diferencia.”



La declaracion del entrenador acerca de cémo "Gatorade hizo la
diferencia” fue publicada por la revista Sports lllustrated, lo que
provocé que cada vez mas entrenadores reconocieran la necesidad
de que sus deportistas consumieran dicha bebida durante la
actividad fisica, para evitar la deshidratacién y otros problemas

relacionados con el calor.

En Mayo de 1967, Stokely Van Camp., en ese entonces una
empresa lider en la comercializaciéon y procesamiento de frutas y
verduras, adquiri6 los derechos para producir y vender Gatorade en

todos los Estados Unidos*.

Las bebidas hidratantes — energéticas surgieron a partir de la
creacion de Gatorade y de esta manera el mercado de bebidas
hidratantes - energéticas se fue expandiendo y su comercializacién
se ha ido desplazando por todo el mundo, creando nuevas marcas

con nuevos componentes.

Gatorade esta posicionada en el mercado de bebidas como una
bebida que quita la sed y promueve la rapida absorcion de liquidos
corporales. Su mercado meta esta constituido por atletas, adultos

masculinos jovenes, a todos aquellos que quieren emularlos.

‘www gatorade com mx/histona
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CAPITULO I: LA EMPRESA E INFORMACION
GENERAL

1.1 DESCRIPCION DEL NEGOCIO

Nuestra empresa se dedicara a la distribucion y comercializacion
de un solo producto, que es la bebida hidratante — energética. Sera
una sociedad anoénima, ya que se tiene por objeto una actividad
mercantil con el fin de dividir entre los socios los beneficios que

provengan del negocio. El nombre de la empresa es: PaPo S.A,

La produccidon de la nueva bebida hidratante — energética sera
terciarizada, ya que la empresa no cuenta con la infraestructura
necesaria para la fabricacion del producto. Para esto hemos
elegido a SUMESA, que es una empresa dedicada a la produccion
de bebidas no alcohdlicas; dicha empresa fabricara el producto con

la formula patentada por PaPo S A.

Eventualmente, PaPo S A se dedicara a la distribucion y
comercializacion del producto; para este fin contaremos con 2
vendedores, 3 repartidores y también se contratarda a 10
vendedores ambulantes con triciclos que recorreran lugares
importantes de la ciudad de Guayaquil como parques, centros

comerciales, estadios, entre otros.



1.2 MISION

Consolidarnos como una empresa que ofrece una bebida hidratante
— energetica de excelente calidad y a precio competitivo dentro del

mercado.

Crear confianza y aceptacion en el mercado de bebidas hidratantes
— energetica con un personal altamente capacitado y un portafolio

apto para la creacion y consolidacién de la imagen.

1.3  VISION

Obtener una exitosa acogida en el mercado meta y lograr
expandirnos a las distintas ciudades hasta llegar a nivel nacional a

largo plazo.

1.4 MERCADO META

La nueva bebida hidratante—energética esta dirigida especificamente
a la clase media alta, media y media baja de la ciudad de Guayaquil,
enfocandose en hombres y mujeres de 18 a 39 afos de edad que
estan en constante actividad, preocupados de su figura personal y
necesitando una bebida que quite la sed y recupere sus energias

rapidamente.

6



1.5 OBJETIVOS

GENERAL

El objetivo general de nuestra empresa es posicionar en la mente del
consumidor nuestro producto con buena calidad y buen sabor,
que mejora el rendimiento reponiendo rapidamente la energia y

sales minerales perdidas durante las actividades diarias.

ESPECIFICOS

+ Conseguir la rentabilidad de la empresa a base del volumen

de ventas.

e Tener una buena distribucién horizontal en todo el mercado

meta.

» Posicionarse en la mente del consumidor como un producto

de excelente calidad y buen sabor.

« Obtener una participacion significativa cada afo.

e Lograr por medio de la publicidad que los consumidores se

identifiquen con el producto.



1.6 FODA

FORTALEZAS

« \Vender una bebida con sabor agradable (manteniendo la

composicion quimica requerida) a un precio competitivo.

« Cubrir bien todos los puntos de venta mediante una buena

estrategia de distribucion.

« Tener una publicidad informativa y de convencimiento.

» La identificacion del producto con los consumidores, mediante

la estrategia de publicidad, creando lealtad hacia el mismo.

OPORTUNIDADES

« EI consumo de las bebidas hidratantes-energéticas esta

aumentando, provocando mayor demanda.

« EI crecimiento del mercado, provocando la necesidad de la

diversificacién del producto en envase, sabor y tamafo.



« En el futuro estos productos, para innovarse, tendran que

crear nuevas lineas para nuevos consumidores.

« El mercado de bebida hidratantes esta poco explotado.

DEBILIDADES

« Ser una nueva marca en el mercado.
« Existencia en el mercado de otro tipo de productos con

funciones idénticas a la bebida hidratante energética como

Pony Malta, Ciclon, entre otros.

AMENAZAS

. La entrada de nuevos productos en el mercado.
« Problemas externos no controlables, como la inflacion,

inestabilidad politica y econémica, entre otros, que provocan

una variacion en el ingreso de los consumidores.

9



1.7 ORGANIGRAMA DE LA EMPRESA

GERENTE DE MERCADE{)

| VENDEDORES

REPARTIDORES

| GERENTE FINANCIERO




1.8 MERCADO LOCAL

A inicios del afio 2002 las bebidas hidratantes-energéticas se han
ido posicionando con mas fuerza dentro del mercado de Guayaquil.
La industria de estos productos es muy susceptible a las estrategias
de publicidad-promocion, que tienen como consecuencia que los

consumidores no sean fieles a una marca especifica.

El mercado de las bebidas hidratantes—energéticas esta conformado

por las siguientes marcas del cuadro 1.1,

CUADRO 1.1: PARTICIPACION EN EL MERCADO DE LAS
DISTINTAS MARCAS

PARTICIPACI ON EN EL
L MERCADO

| Gatorade 2%

I
I
I
I

Fuente: SUMESA S A



Segun las estadisticas de ventas de bebidas hidratantes-energéticas
en el mercado, éstas incrementan en el invierno, por altas

temperaturas, temporada playera, entre otras.

El siguiente grafico muestra el comportamiento de ventas de las
bebidas hidratantes-energéticas en la ciudad de Guayaquil durante
el afio 2002:

GRAFICO 1.1: COMPORTAMIENTO DE VENTAS DE LAS
BEBIDAS HIDRATANTE-ENERGETICAS EN
LA CIUDAD DE GUAYAQUIL

120000

ihnahn

LRI |

0000

AR

2000p. 18

]

Fuente: Camara de Comercio de CGuavaquil, Departamenio de Fstadistica. bebidas
hidratantes 2001 - 2002

La ciudad de Guayaquil sera el punto de partida del lanzamiento de

la nueva bebida hidratante-energética, porque es un mercado

]"}
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atractivo debido principalmente a los altos grados de humedad y a
las altas temperaturas que provocan mayor deshidratacion al

realizar las actividades diarias.

La reciente sensibilizacion de este mercado por productos que
apelan a su naturaleza de hidratante y energizante ha calado bien en
la poblacion, particularmente en jovenes y deportistas, siendo un
mercado en plena expansién y con grandes oportunidades. La
ciudad de Guayaquil se encuentra distribuida en los siguientes

niveles socio-econémicos.

CUADRO 1.2 : NIVELES SOCIO-ECONOMICOS DE LA CIUDAD
DE GUAYAQUIL

| POBLAN

397.438 _}
| 11219

 Fuente. Cn(enos Segmentacion de Mercado Proyecciones INEC 2001

El mercado meta para la nueva bebida hidratante se enfoca en los

niveles socio-econémicos media alta, media, media baja.



1.9 INFORMACION GENERAL DEL PRODUCTO

Durante la actividad fisica el cuerpo se deshidrata, esto implica la
pérdida de fluidos y sales minerales, que puede llegar a niveles muy
altos provocando un deterioro en el rendimiento fisico. Por lo tanto,
hay que beber liquidos con frecuencia para reponer lo que el cuerpo

pierde con el sudor.

El mecanismo basico de la transpiracion (sudor), consiste en el paso
de liquido y sales minerales desde la sangre hacia la piel. Una
transpiracion excesiva provoca grandes pérdidas de agua corporal,

causando la sed.

La sed es el deseo consciente de beber liquidos. Durante la
actividad fisica, el mecanismo de la sed es de suma importancia, ya
que el tiempo que transcurre para que ésta se origine es demasiado
largo, y cuando tenemos deseos de beber liquidos, nuestro cuerpo

ya esta deshidratado.

La principal funcion de las bebidas hidratantes — energética es
calmar la sed y remplazar el agua y los electrolitos perdidos
proporcionando energia inmediata a la personas que estan en

constante actividad.



1.9.1. PRINCIPALES INGREDIENTES DE LAS BEBIDAS
HIDRATANTES-ENERGETICAS

Los requisitos de las bebidas hidratantes- energéticas deben

cumplir con los siguientes requerimientos:

1. CONCENTRACION OSMOTICA: La bebida hidratante—
energetica debe cumplir con una concentracion osmética
comprendida dentro de 200 y 420 mosnV/L que permita su rapida

absorcion y su osmolaridad total.

2. CONCENTRACION DE ELECTROLITOS: Las bebidas

hidratantes—energeticas debe contener minerales.

Minerales

Son sustancias inorganicas que no se producen ni consumen en el

cuerpo y es necesario reponerlos por las peérdidas sufridas por la

orina y la transpiracion durante la realizacion de actividades diarias.

. Simbologia ||[Férmula éptima para una
Minerales Quimica bebida hidratante

Calonas || 50 - 60
B e |
Sodio (mg) H Ch- || Al menos 100 mg

Potasio ( mg) ]l K+ || Al menos 28 mg




Sodio y cloruro: Contribuyen a mejorar el funcionamiento de los

musculos y del sistema nervioso.

Potasio: Es esencial para mantener en 6ptimo funcionamiento la

actividad muscular.

3. FUENTES ENERGETICAS DE LAS BEBIDAS: En las bebidas

hidratantes—energéticas se debe contener carbohidratos que se

pierde con la realizacion de actividades diarias.

Carbohidratos.

El aporte de carbohidratos debe ser suficiente para satisfacer las
necesidades de energia perdidas durantes las actividades diarias y
como reconstructora de las proteinas. Las cantidades y tipos de

carbohidratos que la bebida hidratante — energética son:

Férmula 6ptima para

Carbohidratos| una bebida hidratante

Sacarosa

Glucosa Al menos 14g

Fructosa i




1.9.2 INGREDIENTES ADICIONALES

En las bebidas hidratantes-energéticas se permiten las adicion de

vitaminas.

Vitaminas
B1 Tiamina
‘ B2 Riboflavina
B6 Piridoxina
C Vitamina C
Niacina Niacina

Vitamina B1: La vitamina energética, ayuda al buen funcionamiento
del corazon y sistema nervioso.

Vitamina B2: Participa en los procesos de respiracion celular,

desintoxicacion hepatica.

Vitamina B6: Participacion en el desarrollo de los musculos y es

imprescindible en el metabolismo de las proteinas.

Vitaminas C: Son antioxidantes, proveen proteccién extra durante

ejercicios extremos y ayudan a disminuir riesgos de infecciones

Niacina: Interviene en la obtencion de la energia contenida en los

alimentos (en especial en los carbohidratos).



En la elaboracion de las bebidas hidratantes- energéticas se

permiten los siguientes aditivos:

Colorantes

« Sustancias saborizantes

« Sustancias antioxidantes

« Sustancias conservantes

« Sustancias alcalinizantes y acidulantes

Una bebida energética esta formulada para cubrir rapidamente las
deficiencias de sustancias esenciales para el organismo humano,

tales como vitaminas, minerales y carbohidratos.

La finalidad de estas bebidas es producir energia y reducir la fatiga
muscular, mejorando el rendimiento fisico y ayudar en la

recuperacion.



CAPITULO I

INVESTIGACION DE
MERCADO




CAPITULO II: INVESTIGACION DE MERCADO

21 CONCEPTO

La investigacion de mercados es la funcién que enlaza al
consumidor y al cliente con el comercializador a través de la
informacion. Esta informacion se utiliza para identificar y definir las

oportunidades y los problemas del mercado.

Los pasos para la realizacién de un buen proceso de investigacion

de mercado empieza con el siguiente esquema:

 Defi 1 prlama
Especificar los objetivos
de la investigacion

v

Desarrollar 108 métodos
de investigacién'y el
proceso de recoleccion
de datos

v

Disefiar la muestra

v

Recolectar los datos J

v

F’rocasar los datos”

a-v‘t,, Fo TR TR *&fu #

]

Analizar los datos J

v

Presentar los datos 19




2.2 DEFINICION DEL PROBLEMA Y LOS
OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

2.2.1 DEFINICION DEL PROBLEMA

En los actuales momentos, las personas han tomado conciencia de
que el consumo excesivo de bebidas gaseosas es causa de dafio a

la salud (diabetes, sobrepeso, entre ofras).

Asi mismo va incrementandose la tendencia de verse y sentirse
bien fisicamente. Cambios que por la influencia de la moda de los
diversos medios de comunicacion, crean habitos y estilos de vida,
como ir a gimnasios, visitar la playa en épocas de temporada, hacer

deportes, entre otros.

Estilos y nuevos habitos de vida que hacen incrementar el consumo
de bebidas que recuperen eficientemente, la pérdida de liquidos del

cuerpo humano.

En Guayaquil, existe un mercado creciente debido principalmente a
los altos grados de humedad y a las altas temperaturas que

provocan mayor deshidratacion al realizar las actividades diarias.



La reciente sensibilizacion de este mercado por productos que

apela a su naturaleza de hidratante y energizante ha calado bien en

la poblacion, principalmente en jévenes y deportistas, siendo un

mercado en plena expansion y con grandes oportunidades.

2.2.2

OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

Conocer las caracteristicas mas importantes buscadas en las
bebidas hidratantes—energéticas por parte de los

consumidores.

Establecer los canales de distribucién que mas convengan

para el producto.

Conocer los habitos de compra de los guayaquilefios en el

mercado de bebidas hidratantes — energéticas.

Descubrir cual es la marca mas vendida en el mercado.

Conocer la importancia de calidad con respecto al precio por

parte de los consumidores.

Establecer los principales parametros mediante los cuales se
introducira una nueva bebida energizante en el mercado

guayaquilefio.



2.3 METODOS DE INVESTIGACION

Los métodos de investigacion son el plan basico que guiara la fase
de investigacion y analisis de los datos del proyecto de la bebida
hidratante—energética. Es la estructura que especificara el tipo de

informacion requerida y sus fuentes de datos.

En el caso de la bebida hidratante usaremos el siguiente esquema

Investigacion
Exploratoria

Investigacion
Concluyente

Investigacion
Descriptiva

2.3.1 INVESTIGACION EXPLORATORIA

La investigacion exploratoria es la etapa inicial o preliminar del
proceso de investigacion. Disefiada para obtener un analisis
preliminar de la situacion de las bebidas hidratantes — energéticas,

en un menor tiempo. Se caracteriza por la flexibilidad para estar
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sensible ante lo inesperado y descubrir informacién no identificada

previamente de la bebidas hidratantes—energéticas.

Utiliza técnicas cualitativas como grupo focal y entrevista en
profundidad, para obtener datos actuales sobre el comportamiento

de compra, percepciones, actitudes y motivacion del cliente.

2.3.1.3 PROCEDIMIENTO DE LA INVESTIGACION
EXPLORATORIA

GRUPO FOCAL

Un grupo focal estd definido como una discusion interactiva
vagamente estructurada, dirigida por un moderador entrenado a
cargo del Ing. Jorge Luis Miranda (director de la tesis) con un
pequefo numero de encuestados simultaneamente. Nos ayuda a

realizar la siguiente informacion:

« Generar hipétesis sobre la bebidas hidratantes - energéticas

que puedan probarse en forma cualitativa.

o Generar informacion atil en la estructura del primer

cuestionario para la investigacion descriptiva.



Suministrar informacién basica general sobre las bebidas

hidratante—energéticas.

Obtener informacion conceptuales sobre los productos recién

lanzados al mercado de bebidas hidratantes

Generar nuevas ideas sobre las bebidas hidratantes—

energeéticas.
Interpretar resultados cuantitativos previamente obtenidos.
Comprender las diferentes reacciones emocionales sobre las

distintas marcas del mercado de bebidas hidratantes—

energéticas.

El tamafio del grupo focal consta por diez personas, hombres y

mujeres, clase media alta, media y media baja, con edades

comprendidas entre 18 — 25 afios, que realizan actividades fisicas

constantes y gustan de las bebidas hidratantes—energéticas.

El grupo focal se desarrollé en un ambiente cerrado, para que cada

integrante realice preguntas, comentarios informales y espontaneos

con una duracion de 2 horas, este periodo sirvié para establecer

una buena relacion con los encuestados y explorar en profundidad

sus creencias, sentimientos, ideas percepcion, preferencias sobre

las bebidas hidratantes-energéticas.
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El proceso en el grupo focal se desarroll6 de la siguiente manera:

1.-

Se dio a degustar a los integrantes las diferentes bebidas

hidratantes existente en el mercado, sin especificar la marca, como

se puede observar en la tabla 2.1.

TABLA 2.1:

SABOR EN EL GRUPO FOCAL

[
|
!

L
| Power Yus

' Gatorade

PROfit

' Tesalia
Sport

— S| S— T
Elaborado por los autores

. MARCA

ORDEN DE DEGUSTACION DE MARCA Y

Primer Segundo Tercer Cuarto
Grupo Grupo Grupo Grupo
‘Mandarina | Limén | Mega Ponch | Strong Uva

Mandarina “Limoén ~Tropical fruit |  Uva
Mandarina Frutas Uva
tropicales
| Mandarina Limon Mix frutal Uva

Se realizaron las siguientes preguntas a los integrantes:

¢ Qué te parecio el sabor?

¢ Cuales son los atributos que ustedes buscan al comprar una

bebida hidratante—energética?

¢ Qué piensa del color de la bebida?

¢Por qué consumen bebidas hidratantes?




3.-

¢,Has comprobado su funciones?

¢, Cuando las consumes?

¢ Tus padres lo consumen?

¢ Tus hermanos o primos pequefios lo consumen?

¢ Te gustaria consumirla con comidas?

¢, Qué sabores consumes mas?

¢En qué medio de comunicacion la vez mas frecuente?

¢ Cual es la ultima propaganda que recuerda?

¢ Consideran que el precio es un factor importante?

¢ Comprarias una bebida hidratante a menor precio y por
qué?

¢ Comprarias una bebida hidratante en una presentacion de
un litro?

¢, Ddénde acostumbran comprarlas?

¢Cuando ustedes compran piden una bebida hidratante o
preguntan por la marca?

¢, Qué piensas del color negro o transparente en las bebidas
hidratantes?

¢Cudl es el nombre que no te gusta de las bebidas
hidratantes existentes y por qué?

¢ Coémo te gustaria que sea el nombre de una nueva bebida

hidratante, en espafiol o en inglés?

Se pidieron recomendaciones o cambios que le harian a las

bebidas.



2.3.1.2 RESULTADOS DE LA INVESTIGACION
EXPLORATORIA

1.- Resultado de la degustacion y preferencia de las marcas

participantes se detallan a continuacién:

Gatorade es la marca que mayor acogida tuvo por su sabor y color
natural, aunque su precio es el inconveniente para una masiva
adquisicion debido a que es el producto con mayor precio en el
mercado.

La gente prefiere los sabores convencionales y tradicionales: la
nueva linea 4acida y con colores diferente no tuvo buena acogida,

se prefiriere los sabores anteriores.

PROfit se encuentra en segundo lugar en precio y preferencia por
los jovenes debido a su sabor, color y una buena presentacion.

Pagan un poquito mas por un contenido mayor.

En tercer lugar se encuentra Tesalia Sport, pues concluyeron que
tiene un sabor acido y un color fuerte, pero tiene un precio mas

econdémico que los anteriores.
En cuarto lugar se ubicé Power Jus, aunque dicen que a veces lo

consumen mas por su bajo precio y su distribucion, pero no tiene

un sabor y color natural debido a que contiene mucho colorante.
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2.- Los resultados obtenidos de las preguntas y de las

sugerencias fueron los siguientes :

PRECIO

El precio considerado para una bebida hidratante esta en 55 o 60
centavos de délar. Cabe acotar que los integrantes relacionaron
precio con calidad, es decir, si sale al mercado una bebida a menor

precio piensan que es de mala calidad y no la comprarian.

PRODUCTO

Los participantes consideran que el mejor sabor es el que mas
natural sabe. Los sabores preferidos, en orden de importancia, son:

mandarina, limoén y frutas tropicales.

El color no debe ser muy encendido, ya que hace pensar que
contiene mucho colorante; también los colores negro, transparente y
celeste no son muy aceptados porque son relacionados con agua
sucia, coca cola, agua, enjuagues bucales, respectivamente. Es
decir, el sabor y el color son factores muy importantes y es por esto

que a las personas les gusta que sepa y se vea natural.

Las personas consumen las bebidas hidratantes para calmar la sed

y tener una rehidratacién durante una actividad fisica. Aunque sea
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cierta o no, las personas prefieren porque les ayuda a refrescarse,

por su sabor agradable y no contiene gas.

También que las bebidas hidratante son consumida en su mayoria
por jovenes y las persona mayores que consume Son porque

realizan deportes.

Por costumbre las personas no mezclan las bebidas hidratante—
energeticas con comidas, ya que se ha posicionado en la mente

del consumidor como una bebida para calmar la sed y dar energia.

El nombre que prefieren las personas para un nuevo producto debe
estar en inglés. La presentacion ideal es la ya existente en el

mercado (500 ml).

PROMOCION

La publicidad en la prensa escrita no tiene mucha acogida debido a
que la mayoria de los jovenes no leen los periodicos. Las personas
ven con mas frecuencia la publicidad en los medios de television
nacionales, ya que las propaganda se queda mas en la mente del
consumidor, también en eventos deportivos, principalmente en los

partidos de futbol.
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PLAZA (DISTRIBUCION)

Las personas lo adquieren en los lugares en donde estan en
constante movimiento o realizando las actividades fisicas. La gente
prefiere que haya una distribucion mas exhaustiva para poder

encontrarlo en todos lados con todos los sabores.

Los puntos de ventas donde las personas compran mas son los

supermercados y las tiendas de barrios.

2.3.1.3 CONCLUSIONES DE LA INVESTIGACION
EXPLORATORIA

Las preguntas realizadas en el grupo focal fueron con el objetivo de
establecer el atributo comun que tienen los productos existentes en
el mercado y las preferencia del consumidor al querer adquirir dicho

producto.

Con los resultados del grupo focal se llego a establecer en orden
de importancia los principales atributos que los consumidores
prefieren antes de comprar la bebida hidratante-energética,
detallada en la tabla 2.2.
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TABLA 2.2: LISTA DE ATRIBUTOS

ATRIBUTOS DETALLE
1 |SABOR Fruta Natural. B
2 [coLoRr Claro (sin mucho 60l0rante).
3 |JPRECIO Entre 50 — 65 centavos de dolar.
4 |IMARCA Que la marca de confianza y

que el nombre se identifique.

5 | BENEFICIO ESPERADO Quite la sed, recuperar energia,

refrescante.
6 |BUENA DISTRIBUCION En todos los gimnasios, tiendas,
supermercados, farmacias,

colegios y universidades.

Elaborado por los autores

2.3.2 INVESTIGACION CONCLUYENTE

Suministra informacion para la evaluacion de cursos alternativos de
accion. Comprende objetivos de investigacion y necesidades de

informacion claramente definidos. Se divide en:
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« Investigacion descriptiva.

* Investigacion causal.

INVESTIGACION DESCRIPTIVA

Es apropiada para la formulaciéon de preguntas a los encuestados.
Esta investigacion sirve para conocer especificamente por medio de
encuestas directas, las caracteristicas requeridas en un bebida

hidratante—energeética.

Dicha investigacion nos proporcionara lo siguiente:

» Describe en forma grafica las caracteristicas requeridas por

los consumidores de bebidas hidratante—energéticas.

¢ Realiza estudios sobre el perfil de los consumidores, para
describir las caracteristicas de los usuarios de bebidas

hidratantes — energéticas, como segmentar el mercado.

e Estudialas caracteristicas del comprador, como edad y modo

de consumo.



23.21 PROCEDIMIENTO DE LA |INVESTIGACION
DESCRIPTIVA

1. DEFINICION DEL MERCADO META

Nuestro mercado meta comprende hombres y mujeres, entre 18 y 39
afios, de nivel socio-economico medio alto, medio y medio bajo, que

habitan en la ciudad de Guayaquil.

2.- SEGMENTACION DEL MERCADO

Un producto o servicio especifico no resulta ser atractivo para todos
los consumidores, mas si se tiene en cuenta el gran de numero de
compradores que hay en un mercado y que cada uno de ellos
representa expectativas, esperanzas y necesidades diferentes. El

mercado se puede segmentar de las siguientes sectores:

Pais, ciudad, regién, comunidad, barrio,

Geogréficas colonia, clima, tamano de la ciudad, etc.

Edad, sexo, nucleo familiar, ingresos,
Demograficas ocupacion, educacion, raza, religion,
estado civil, nacionalidad, etc.

Niveles de ingresos, clase social, estilo

Socioecondmicas :
de vida.

Actitud hacia el producto, tasa de
Conductuales compra, ocasién de compra, beneficios
buscados.
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» Segmentacion Geografica: Ciudad de Guayaquil

» Segmentacion Demografica: Hombres y mujeres entre 18y

39 afos.

e Segmentaciéon Socioeconémica: Se encuentra dirigido a
las personas con un ingreso mayor a dos salarios minimos

vitales, de clase media a media baja.

» Segmentaciéon Conductual: Esta dirigida a las personas que

realizan cualquier actividad fisica en su rutina diaria

3.- DETERMINACION DEL TAMANO DE LA MUESTRA

La poblacion de Guayaquil estd compuesta de 2.159.989*
comprendida por 1.066.401 hombres y 1.093.588 mujeres. La
poblacion entre 18 y 39 afios es de 819.349, el mercado meta
corresponde a la clase media alta, media, media baja con el 39.1%

como indica la tabla a continuacion:

* INEC. Censo 2001
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TABLA 2.3: SEGMENTACION DEL MERCADO DE HOMBRES Y
MUJERES DE LOS NIVELES MEDIO, MEDIO ALTO Y MEDIO
BAJO

Hombres Poblacién Mujeres Poblacién

18 — 29 anos 96.061 18 — 29 anos 93.014

29 — 39 afios 62.405 29 — 39 afos 68.885
Total 158.466 Total 161.899

Total de Hombre y Mujeres 320.365

*Fuente: INEC, VI Censo de Poblacion en noviembre 2001, Provincia del Guayas,

Guayaquil, poblacion segun edad v sexo.

Para realizar una investigacion de mercado es muy importante
conocer el tamafio de la muestra, debido a que cuanto mas grande

sea la muestra, mas exacta sera la investigacion.

4.- MUESTREO PROPORCIONAL

Este muestreo se lo utiliza cuando existe investigaciones anteriores
y se formula para poblaciones finita, es decir, cuando conocemos el

numero de personas del mercado meta.
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Teniendo en cuenta que el intervalo de confianza esta conformado
por la suma de la media y el valor del error estandar de la media, la

formula a emplearse es la siguiente:

X + € (error estandar de la media), o X Zg

N

Siendo el error estandar de la media : Zo

n

En la que n=_Z g

n

Cuando hablamos de proporciones la estimacion a utilizarse es de

acuerdo a la varianza poblacional, que se la determina asi:

le}
h-]
1]

P* q
Sy

Con las explicacion antes indicadas, podemos establecer ahora el

tamano de la nuestra con la siguiente férmula.

n= Z PQN
e (N-)+Z PQ
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Donde:

1.- Grado de confianza (Z).

Es el porcentaje de datos que se abarca en funcién del nivel de
confianza dado, se escogio el grado de confianza de 95%, al cual le
corresponde un valor de 1,96. Este valor se lo obtiene en la tabla de

distribucién normal.

2.- Maximo error Permisible (e)

Es el error que se puede aceptar con base a una muestra n, la cual

indica la precision en los resultados.

3. Proporcién estimada (P)

Es la probabilidad de ocurrencia de un fenémeno especifico, en este
caso, las personas que consumen el producto, puesto que no se
tiene ninguna informacion previa sobre la probabilidad. Hemos

tomado el promedio con el cual se trabaja en este caso es 0.5.

La encuesta se realizara a personas entre 18 — 39 afios, hombres y
mujeres, de clase media en la ciudad de Guayaquil y la cantidad de
personas que entran en la muestra la determinamos en la siguiente

formula:
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Poblacion Finita

= L EQN. .
e (N-)+Z PQ

Donde :
Z=196
P=05
Q=1-P=05
e =005
N = 320.365
n= (1.96) * (0.5)(0.5)* 320.365
(0.05) ( 320.365-1) +(1.96) (0.5)(0.5)
n= 384.
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2.3.2.2 ENCUESTA

La encuesta se define como un método en el cual se disefia un

cuestionario con preguntas que examinan una muestra con el fin de

inferir conclusiones sobre la poblacion.

programa formalizado para recolectar

El cuestionario es un

datos de los encuestados,

puede reunir informacion sobre el comportamiento anterior, las

actitudes y las caracteristicas de preferencia de los encuestados

sobre las bebidas hidratantes — energéticas.

PASOS DEL DESARROLLO DEL CUESTIONARIO

Revisar las
consideraciones previas

v

Decidir sobre el contenido
de las preguntas

v

Decidir sobre la redaccién
de las preguntas

v

+

Decidir sobre el formato de
las respuestas

"Decldifsobre [ radacc
e rj_,t'{_; ).

ALY

{én:

as'preguntas

—

Decidir sobre la secuencia
de las preguntas

v

Decidir sobre las
caracteristicas fisica
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Consideraciones Previas

El disefio del cuestionario depende de las decisiones previas con
respecto a la naturaleza del disefio de la investigacion, las fuentes
de datos, la poblacion objetivo, el procesamiento de la encuesta,. El
cuestionario es el enlace entre la informacién que se necesita y los
datos que deben recolectar. Las decisiones previas estan

establecidas y descritas anteriormente.

Contenidos de la Pregunta

El' contenido esta influido por la habilidad o disposicion para
responder con precisién o exactitud, ya que muchos datos no
pueden recolectarse de manera exacta por los encuestados, los
datos inexactos pueden venir de una desinformacién de los
encuestados o el encuestado es olvidadizo. Las preguntas iniciales
deben ser sencillas e interesantes, tienen que comprender desde lo
general hasta lo especifico. El cuestionario sera facil de leer y de

responder. Este constara de 10 preguntas.

Formatos de las Respuestas

Las preguntas utilizadas tendran respuestas de opcion maltiples y
dicotomicas, ya que las primeras garantizan mayor facilidad en el
registro y tabulacion de los datos, con lo cual se elimina la
tendenciosidad del entrevistador y la subjetividad de la correccion y
tabulacion al registrar y sintetizar los datos; y en la segunda se tiene
solo dos alternativas para escoger.
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Decidir sobre la redaccion de las preguntas

Se emple¢ las siguientes pautas para la redaccion de las preguntas:

« Palabras sencillas

o Palabras claras.

» No se utilizo preguntas que sugieran la respuesta.
« No se incluyen preguntas sesgadas.

« Nitampoco alternativas implicitas.

« Evitamos preguntas de doble respuestas.

Decidir sobre la secuencia de las preguntas

Las pautas para determinar las secuencia de las preguntas son:

« Utilizar una pregunta introductoria simple e interesante.

« Formular primeros las preguntas generales.

« Colocar las preguntas no interesantes y dificiles al final de la
secuencia.

« Distribuir las preguntas en orden légico.

La encuesta se realizara a 384 personas en la ciudad de Guayaquil
mediante un muestreo proporcional, segmentando zonas de la
ciudad para encontrar a las personas que conforman nuestro

mercado meta.

4]



Caracteristicas fisicas

Las caracteristicas fisicas del cuestionarios pueden influir en el
grado de cooperacion del encuestado y en la naturaleza de las
respuestas. Para mayor cooperacion por parte de los encuestados,

el cuestionario debe tener una excelente presencia

Los lugares escogidos para realizar la encuestas fueron:

« Gimnasios ubicados en la ciudadelas: Alborada, Garzota.

Urdesa.

« Universidades de la ciudad de Guayaquil - Universidad Laica
Vicente Rocafuerte, Escuela Superior Politécnica del Litoral
(ESPOL, Pefas).

e Supermercados del norte de la ciudad de Guayaquil:

Supermaxi y Mi Comisariato.

« Principales Gasolineras y Farmacias del norte de la ciudad de

Guayaquil.



Sexo: F o M
Edad : Cludadela :
Sefale con una x

1.- ¢ Te gustan las bebidas hidratantes?
si ) no _
2.- ¢Qué marca de bebida hidratante- energética prefiere?
Power Yus Tesalia Spor__ Gatorade PROfit
otros__ Cual
3.- Enumera en orden de importancia entre 6 y 1 los atributos requeridos en la bebida

hidratante — energética. EI 6 es mas importante y el 1 es el menor

Por los beneficios_ Porlamarca __ Por el sabor Por el color__
Por el precio Porque lo encuentras en cualquies lugar
4.- ¢Qué beneficios esperas de las bebidas hidratantes —energéticas?

me quite la sed__ mede energia _ me refresque_ por el sabor

tenga vitaminas - ofras y cudles -

5.- ¢Cuantas unidades de bebidas hidratantes-energética compras a la semana?
2a3l o 5amas 3a4 1 4a5

6.- LEn qué actividad consumes la bebida hidratante- energética?
Paseo Trabajo__ Gimnasios__ Deportes_
Otros

7.- £En qué lugar usualmente compras las bebidas hidratantes— energéticas?
gimnasio Farmacias tiendas  Supermercados
gasolineras Otras y cudles

8- £ Cuél es tu sabor preferido?
Mandarina Frutas Tropicales Naranja Uva__ Limén
otro y cual

9. - £Qué nombre te gustaria que tenga una nueva bebida hidratante— energética?
Full Energy o Radical Sport

10.- £Qué tamafio de envase te gustaria que tenga una nueva bebida hidratante—
energética?

1 Litro __ 14 litro Y litro__ Ya Litro



2.3.2.3 RESULTADOS DE LA ENCUESTA

Para empezar con la elaboraciéon, recopilacion, organizaciéon y
evaluacion de los datos, es importante mencionar que nuestra

encuesta fue basada en una hipétesis, la misma que partié:

Ho : Nuestro mercado meta aceptaria una nueva marca de bebida
hidratante.
H1 : Nuestro mercado no aceptaria una nueva marca de bebida

hidratante.

Partiendo de la hipotesis establecida, procedimos a realizar 384
encuestas en la ciudad de Guayaquil en los sectores mencionados
anteriormente, de las cuales el 57% fueron contestadas por hombres

y el 43% por mujeres.

PORCENTAJE DE LA ENCUESTA POR SEXO

Mujeres
43%
Hombres
57%

Los graficos a continuacion muestran los resultados de las
tabulaciones, donde nos indica las diferentes respuestas dadas entre

hombres y mujeres ya que existen distintas opiniones.
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PRIMERA PREGUNTA

¢ TE GUSTAN LAS BEBIDAS
HIDRATANTES?

180 ,
160 —
140 -
120 -
100 0O Mujeres |
| W Hombres ||

Sl NO
83% 17%

Esta pregunta nos refleja que al 83% de los jévenes encuestados le
gustan las Bebidas Hidratantes — Energeticas. Esto indica que hay
una gran aceptacion en el mercado meta. Como podemos observar
en el grafico, el 85% de los hombres prefieren las bebidas

hidratantes—energéticas, mientras que las mujeres solo el 80%.
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SEGUNDA PREGUNTA

¢Qué marca de Bebida Hidratante-E nergética prefieres?

45% ]

B Mueres

B Hombres

Power Tesalia Gatorade Profit otros.
juice sport

Como observamos en el grafico, en el segmento de mujeres, la
bebida hidratante—energética mas preferida en el mercado
ecuatoriano es Gatorade con un 45% de aceptacién, esto se debe a
que es una marca lider a nivel mundial, reconocida por su calidad y

sabor.

Dentro de los productos fabricados en el pais, el de mayor consumo
es Tesalia Sport, con el 28% de preferencia; seguido por Profit con
15%, y por ultimo, la bebida hidratante—energética que tiene menor

aceptacién en este segmento es Power Jus con el 11%. Otra
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alternativa que prefieren las mujeres para recuperar energia es Pony

Malta alcanzado un 1% de preferencia.

En el segmento de los hombres, también la marca mas preferida es
Gatorade, con el 35%, a diferencia de los porcentajes en las
preferencias de las marcas nacionales de bebidas hidratantes—
energeéticas, no varian mucho como podemos observar en el gréafico,
en primer lugar esta Profit con 23%, seguido con un punto menos de
diferencia Power jus con 22%, y por ultimo se encuentra Tesalia con
16%.

Otras marcas importadas, que en su composicién quimica contienen
cafeina, son preferidas por los hombres con un 4%, entre las cuales

tenemos:

e CICLON

« RED DEVIL

e REDBULL

o PONY MALTA
e SANTAL ACTIVE
« VITAL ENERGY
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TERCERA PREGUNTA

Enumera en orden de importancia entre 6 y 1 los atributos requeridos
en la bebida hidratante - energética. E| 6 es mas importante y el 1 es
el menor

ﬁlMujeres
}IHombres

Beneficios Marca Sabor Color Precio Lugar de
Compra

Como podemos ver en el grafico, los atributos mas importantes que
los consumidores de bebidas hidratantes—energéticas requieren en

orden de importacion y de acuerdo al sexo son:

Mujeré.sr Hombres
1. Sabor 1. Sabor o
2. Marca 2. Precio
f 3. Beneficio 3. Marca
| 4. Precio 4. Beneficio
5. Color | 5.Color '

6. Lugar donde lo|6. Lugar donde Io

compras compras
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CUARTA PREGUNTA

¢ Qué beneficio espera de las Bebidas Hidratantes -
Energéticas?

- —— ; EMujeres

B Hombres

quite la sed de energla refresque buen sabor tenga
vitaminas

En este grafico podemos observar los beneficios que debe ofrecer
unas bebidas hidratantes—energéticas, se han establecido en el
siguiente orden de importancia, variando segun el sexo, tal como lo

indica el siguiente cuadro:

I ‘l“'
YiUigr

2. Buen sabor | 2. Buensabor

3. Refresque 3. Energia

4. Vitaminas 4. Refresque

' 5. Energia 5. Vitaminas
| 6. Otros 6. Otros n

Estos son los principales beneficios que las personas del mercado
meta de bebidas hidratantes — energéticas esperan obtener al

comprarlas y consumirlas.
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QUINTA PREGUNTA

¢Cuantas unidades de bebidas hidratantes-energéticas
compras a la semana?

BMujeres | |
'lHombres§ '

2a3l 5 amas Jad 1 4ab

Este grafico nos ayuda a conocer los habitos de compra del mercado
meta de ambos sexos en el periodo de una semana. Como
podemos observar quienes mas consumen este producto son los
hombres. De 2 a 3 unidades alcanzando un 54%; de 3 a 4 unidades
un 21%; de 5 a mas unidades un 15%; y por ultimo 1 unidad 6%;

seguido de 4 a 5 unidades 5%.

En el caso de las mujeres a quienes se realizé la encuesta, su
consumo de bebidas hidratantes—energéticas en el periodo de una
semana resultd de la siguiente forma: El 42% es de 2 a 3 unidades;
20% es de 1 unidad; 18% es de 3 a 4 unidades; 11% esded4 a5

unidades; y por ultimo el 9% consume de 5 a mas unidades.



SEXTA PREGUNTA

¢En qué actividades consumes las Bebidas Hidratantes-
Energéticas?

120 7 |

100 ¢

E Mujeres
W Hombres

Paseo Trabajo Gimnasio Deportes Otros

Como podemos observar el consumo de este producto tienen un
mayor porcentaje en los Gimnasios, tanto en hombres como en
mujeres alcanzando el 50% y 40% respectivamente de los
encuestados. En el caso de los otros, la mayoria de los
encuestados contesto que lo consumia en los recesos de colegios

y universidades.



SEPTIMA PREGUNTA

ZEn qué lugar usualmente compras las Bebidas Hidratantes- Energéticas?

|
|

Gimnasios Farmaaas Tendas Supermercados  Gasolineras Otras

Como observamos en el grafico, el lugar donde mas compran las
diferentes marcas de bebidas hidratantes—energéticas, de acuerdo

al sexo, son en el siguiente orden:

El primer lugar lo ocupa las tiendas de barrios con un 37% para
mujeres y el 50% para los hombres; en segundo lugar se
encuentran los supermercados con 29% para mujeres y 20% para
hombres; en tercer lugar estan los gimnasios con el 16% las mujeres
y 15% para los hombres; en cuarto lugar tenemos el 12% para las
mujeres y el 6% para los hombres que prefieren comprarlos en
distintos lugares no comunes como las principales avenidas,
dispensadores de bebidas; entre otras, y por ultimo tenemos a las
farmacias y gasolineras con igual porcentaje para ambos sexos, el

3% para las mujeres y el 4% para los hombres.



OCTAVA PREGUNTA

¢Cuadl es tu sabor preferido?

Mandarina Frutas Naranja Limon Uva otros
Tropicales

Como podemos observar en el grafico, el sabor preferido por los
hombres se encuentra en el siguiente orden de importancia: Primero
mandarina con el 31%; segundo, frutas tropicales con el 21%:
tercero, limon con el 18%; en cuarto lugar se encuentra la naranja
con el 15%; en quinto lugar con el 13% a los consumidores les
gustaria sabores nuevos como: Durazno, sandia, kiwi; y por ultimo

tenemos el sabor de uva con el 2%.

En el caso de las mujeres las preferencias por los sabores son
diferentes con respecto a los hombres como se observa en el grafico
y son las siguientes: En primer lugar, limon con 24%; segundo
mandarina con 21%; tercero, frutas tropicales con 19%: cuarto, uva
con 14%,; quinto, otros sabores como: Durazno, sandia, melon,

entre otros, y por ultimo naranja con 9%.
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NOVENA PREGUNTA

¢Qué nombre te gustaria que tenga una nueva Bebida
Hidratante-Energética?

65% _68% @

C Mujeres
| @ Hombres

Yy

LN

Full Energy Radical Sport

O i Ty ¥

Al realizar esta pregunta quisimos obtener el nombre que le gustaria
a los consumidores de bebidas hidratantes-energéticas, que lleve
este nuevo producto. El nombre con mas aceptacion tanto por
hombres y mujeres es Full Energy con un 65% y 68%,

respectivamente.
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DECIMA PREGUNTA

¢Qué tamario de envase te gustaria que te tenga una nueva bebida
hidratante-energética?

| Mujeres
|l Hombres

1% litro

1 litro Y2 litro Ya Litro

Segun los resultados de esta pregunta, la presentacion ideal para
una nueva bebida hidratante es de ¥: litro (500 cm) para hombres y
mujeres. Una de las razones para preferir esta presentacion es por

su comodidad para llevarla a todos lados.

En segundo lugar, tenemos el tamano de envase de % litro con 17%
para mujeres y 35% para hombres; en tercer lugar, el envase de 1
litro con el 16% para mujeres y el 23% para hombres; y por ultimo el

envase de 17 litro 14% para mujeres y 3% para hombres.



2.3.24 CONCLUSIONES DE LA INVESTIGACION
DESCRIPTIVA

La encuesta se realizé en la ciudad de Guayaquil a hombres y
mujeres entre 18 — 39 afnos, de nivel socio-econémico medio alto,
medio, medio bajo, porque son ellos el mercado meta para una
nueva bebida hidratante. Los resultados de la encuesta nos
demostraron que las bebidas hidratantes—energéticas tienen una
gran aceptacion dentro del mercado meta, con 83% en ambos

sexos, pero su mayor consumo esta dado por los hombres.

La bebida hidratante—energética que se encuentra en el mercado
ecuatoriano con mayor aceptacion, es la marca internacional
Gatorade en ambos sexos, por su marca reconocida mundialmente y
el sabor, aunque su consumo no es a diario porque es la que mayor
costo tiene dentro del mercado, pero su sabor natural la hace la
preferida de todos. Dentro de las marcas ecuatorianas encontramos
diferente preferencia de acuerdo al sexo; para las mujeres la
principal bebida hidratante—energetica es Tesalia Sport, debido a
que su estrategia en la publicidad se encuentra enfocada hacia las
mujeres, seguida de PROfit porque tiene una buena imagen y una
publicidad recordatoria; por ultimo puesto encontramos a Power Jus,
el cual tiene mayor colorante en su composicion quimica, lo cual

causa un rechazo por parte de las mujeres.

En el caso de los hombres, las bebidas hidratantes—energéticas no
tienen mayor variacion, teniendo en primer lugar a PROfit, seguido

por Power Jus porque les permite identificarse con ellos por su
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publicidad recordatoria y el patrocinio a eventos deportistas como el
futbol, entre otros. Por otra parte. tenemos a otras marcas
internacionales, con un 4% de preferencias por parte de los
hombres, las cuales tienen en su composicion fisica cafeina,
permitiéndoles tenerlos mas activos en el dia o cuando realizan las

actividades fisicas.

El principal atributo que una bebida hidratante—energética debe tener
es buen sabor y el atributo al que no le dan mucha importancia es el
lugar donde la compran porque depende del momento en que la

desean consumir,

Para los consumidores de bebida hidratante—energética es muy
importante que el producto satisfaga las necesidad de quitar la sed
mediante el deseo de tomar una bebida hidratante—energética y que

esta bebida tenga un buen sabor.

De acuerdo a los resultados obtenidos de la encuesta podemos
darnos cuenta que el mercado meta de hombre compra con mayor
frecuencia 2 a 3 unidades a la semana en un 54%; en cambio, las
mujeres en un 42%. El lugar donde principalmente lo compran son

las tiendas de barrios por la cercania de los hogares.
El sabor mas vendido y preferido por los consumidores de bebida

hidratante energética en el caso de los hombres es el de mandarina

con 31% y el de las mujeres es el sabor limoén con el 24%.
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El nombre seleccionado es Full Energy con el 66% de aceptacion de
las personas encuestadas. Eltamafio del envase preferido es % litro
porque es la presentacion que se encuentra en el mercado y es facil

de llevar.

24 CONCLUSION DE LA INVESTIGACION DE
MERCADO

Tanto la investigacion de mercados cualitativa como la descriptiva,
confirman que existe un nicho de mercado que posee una necesidad
que debe ser satisfecha, y junto con un buen plan de marketing,
tendra este nuevo producto una excelente acogida en este segmento

de mercado.

Podemos observar el lider del mercado y el mas importado es
Gatorade, por su marca y calidad reconocida mundialmente, pero
también es el de mayor costo dentro del mercado, por tanto, es mas

consumido a nivel socioeconémico medio alto y alto.

El principal atributo que los consumidores requieren de este
producto es que tenga un buen sabor y quite la necesidad de tener
sed, al desarrollar cualquier actividad fisica. Los resultados de las
investigaciones nos dieron a conocer que el nombre ideal para la
bebida hidratante — energética debe ser en inglés y el nombre

seleccionado por medio de las encuestas fue Full Energy.
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El sabor mas preferido por los consumidores es el de mandarina y el
sabor que sugirieron los encuestados fue el de durazno. El tamafio
del envase preferido es el ¥ litro con tapa sport cop 28 mm. (500

cm?).

Tambien se concluyd que los puntos de ventas donde usualmente

compran el producto son donde las tiendas y supermercados.
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CAPITULO lll:  ANALISIS DEL CONSUMIDOR

La tendencia de consumir bebidas hidratantes—energéticas empezé
hace tres afos atras. Los consumidores de estas bebidas en su
mayoria no tienen preferencia por marca alguna, sino que las
escogen segun su criterio crean tenga la formula mas adecuada o

por la publicidad que les haya impactado mas.

Debido a los cambios economicos que se han dado en el pais, este

mercado mostré una depresion, que ha ido superando.

3.1 DECISION Y COMPORTAMIENTOS DE COMPRA
DE LOS CONSUMIDORES DE LAS BEBIDAS
HIDRATANTES- ENERGETICAS

El comportamiento de compra del consumidor varia segun el
producto que desea adquirir. Algunas situaciones de compra se
caracterizan porque hay poco involucramiento del consumidor, pero

diferencias importantes de marca.

En estos casos, con frecuencia se observa que los consumidores de
bebida hidratante hacen muchos cambios de marca es decir los
cambios se producen mas por deseo de variacibn que por

insatisfaccion *

* Investigacion de Mercado
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3.1.1 PROCESO DE DECISION DE COMPRA

En el proceso de compra, el consumidor pasa por cinco etapas:
reconocimiento de las necesidades, busqueda de informacion,
evaluacion de las alternativas, decision de compra y conducta
posterior a la compra. Algunas de estas etapas pueden invertirse o

saltarse por parte de los consumidores.

p I RECONOCIMIENTO DE LA NECESIDAD

El proceso de compra comienza cuando el comprador reconoce un
problema o necesidad, la necesidad pueden ser accionada por

estimulos internos o externos.

Algunas de las necesidades normales de las personas como tener
sed, se convierte en impulso y por experiencias previas, la persona
conoce la manera de manejar este impulso y es motivada hacia una
clase de objeto (bebida hidratante—energética) que sabe lo

satisfacera.

2. BUSQUEDA DE LA INFORMACION

Los consumidores de bebidas hidratante — energéticas recurren a

distintas fuentes de informacion tales como:

*» Fuentes personales: Familia, amistades, vecinos.
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* Fuentes comerciales: Publicidad, vendedores, distribuidores.

empaques, exhibidores.

3. EVALUACION DE LAS ALTERNATIVAS

El consumidor ve un determinado producto como un conjunto de
atributos que muestran capacidad variable para ofrecer los

beneficios y satisfacer la necesidad requerida.

Los atributos requeridos por los consumidores de bebidas
hidratantes energéticas son: Sabor, color, precio, presentacion,

capacidad de rehidratacion, entre otras.

4. DECISION DE COMPRA

La intencion de compra se puede ver influenciada por factores
situacionales no previsto. El consumidor forma una intencién de
compra basandose en factores como el ingreso, el precio esperado,

promociones y los beneficios que espera obtener del producto.
Cuando el consumidor esta a punto de comprar la bebida hidratante-

energetica, puede brotar estos factores que modifiquen la intencién

de compra.
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5. CONDUCTA POSTERIOR A LA COMPRA

Después de adquirir el producto, el consumidor experimentara cierto
grado de satisfaccion o insatisfaccion. La satisfaccion es una
funcion del acercamiento entre las expectativas que éste tiene del

producto y el rendimiento percibido.

Cuando el consumidor adquiera FULL ENERGY, ésta debe cumplir
con su principal funciéon de quitar la sed y dar energia,

complementandose con un sabor agradable y a un buen precio.

3.1.2 ROLES EN LA COMPRA

El proceso de toma de decisiones del consumidor, varia segun el
tipo de compra que se va a realizar; entre mas complejas sean las
decisiones y costosos son los productos a adquirir. Los roles de los
consumidores son los papeles que podria desempenar la gente en

una decisiéon de compra:

Iniciador.- Es la primera persona que concibe la idea de comprar

un producto o servicio.
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Influyente.- Es la persona que ofrece opinién o consejo que influye

en la decision de compra.

Resolutivo.- Es la persona que en Ultima instancia toma la decision,

ya sea en parte o parcialmente.

Comprador.- Es la persona que efectua la compra.

Usuario.- La persona que consume el producto o servicio.

Es importante identificar los roles mencionados anteriormente
porque estos nos dan informacion, la cual va a tener implicaciones
en el disefio del producto, la determinaciéon de los mensajes

publicitarios, su promocion, etc.

Los roles en la decisidon de comprar en las bebidas hidratantes—

energeticas se muestran en la siguiente tabla:
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TABLA 3.1: ROLES DE LA DECISION DE COMPRA DE UNA
BEBIDA HIDRATANTE-ENERGETICA

Iniciador § Amigos, pldad. deportista.

[

| Resolutivo | Padres, madres, jovenes, adultos

| Comprador | Jovenes, adultos

Elaborado por los autores

—

[

3.2 FACTORES QUE INFLUYEN EN LA CONDUCTA
DEL CONSUMIDOR

Conocer a los clientes es dificil, estos pueden establecer sus
necesidades pero actuar de otra forma, tal vez respondan a

influencias que hagan que se modifique su punto de vista.

Es por eso que se tiene que estudiar las preferencias y conductas de
compra de los clientes, porque esta informacién nos servira para
desarrollar caracteristicas para el producto, precios, canales,

mensajes, entre otros.
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3.21 FACTORES CULTURALES

Los factores culturales ejercen la mas amplia y profunda influencia
en el comportamiento de las personas, estos se dividen en: cultura

subcultura y clases sociales.

Generalmente las actividades que realizan las personas estan
determinadas por la cultura, que es el determinante fundamental de

los deseos y la conducta de una persona.

Casi todas las compras de bienes se realizan para satisfacer las
necesidades fisiolégicas, de seguridad y sociales. Cada cultura se
conformada de pequefias subcultura, éstas incluyen nacionalidades,

religiones, grupos raciales y regiones geograficas .

Los habitos de las personas han variado en el transcurso del
tiempo. Antes el modo habitual de quitarse la sed consistia en tomar
bebidas gaseosas, pero ahora un cierto grupo ha tomado conciencia
de lo perjudicial para la salud que resulta dicho habito y ha optado
por consumir bebidas no gaseosas como la bebidas hidratantes—

energeticas.*

En Guayaquil, las personas consumen bebidas hidratantes
energeticas entre una y dos botellas al dia, antes y durante el

desarrollo de cualquier actividad fisica. **

* Revista DRUGS, Publicaciones de investigaciones medicas
** Investigacion de mercado
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3.2.2 FACTORES SOCIALES

Los factores sociales estan compuestos por: grupos de referencias,
familias y condiciéon social. Los grupos de referencias son todos
aquellos que tienen influencia directa o indirecta en las actividades o

conducta de la persona.

El consumo de bebidas hidratantes-energéticas es influenciado
directamente por la publicidad e indirectamente por opiniones

emitidas por personas que ya lo hayan consumido.

3.2.3 FACTORES PERSONALES

Los factores personales estan compuestos por la ocupacion
circunstancia economicas, estilo de vida y personalidad. Como todo
producto la compra de bebidas hidratantes esta influenciada por los

factores mencionados anteriormente.

Por tal motivo, cada persona escoge el producto de acuerdo a su
capacidad de pago. Asi, existen en el mercado varias marcas con

distintos precios y dirigidas a diferentes mercados.
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3.3 SEGMENTACION DEL CONSUMIDOR

Los consumidores de bebidas hidratantes—energéticas se

segmentan de la siguiente manera:

El 57% de las ventas corresponde a:*

Compra el productos que ofrezcan
los mayores beneficios sin importar

el precio.

Compra el producto de la misma

marca, los ha probado y le gusta.

Compra el producto que esta su
alcancé en un determinado

momento.

El 43% de las ventas corresponde a:**

Compra siempre productos

ofertados o de bajo precios, no

importa las marcas.

*investigacion de mercado
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3.4 PERFIL DEL CONSUMIDOR DE LAS BEBIDAS
HIDRATANTES-ENERGETICA

PREGUNTA || COMPORTAMIENTO || COMPORTAMIENTO COMPORTAMIENTO
‘ DE ADQUISICION DE UTILIZACION DE POSESION
QUE— Gatorade. Para rehidratarse || Satisfaccion
Tesalia Sport. y dar energia.
Power Yus.
PROfit.
CUANTO ||2 a 3 unidades 2 a 3 unidades 2 a 3 unidades
por semana. por semana. por semana.
COMO Efectivo. Via oral. Durante una
actividad fisica.
DONDE Supermercados. || Gimnasios. Gimnasios.
Tiendas. Viaje. Viaje.
Farmacias. Casa. Casa.
CUANDO || Cuando tienen
sed, necesita 2 a3 dias por 2 a 3 dias por
rehidratacion y semana. semana.
recuperar
energia.
QUIEN Hombres y Hombres y Hombres y
mujeres de 18 a || mujeres de 18 a || mujeres de 18 a
39 afos. 39 anos. 39 afos.

_E'aborado po

rlos autores
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CAPITULO IV: ANALISIS DE LA COMPETENCIA

41 EVALUACION GENERAL DE LA COMPETENCIA

La competencia se define como un grupo de empresa que ofrece un
mismo producto o tipos de productos que son sustituto préximos
entre si. Con respecto al mercado de bebidas hidratantes-

energéticas se pueden distinguir tres niveles de competidores.

1. Competidores de Marca.- Los competidores marca son
aquellos que ofrecen el producto a nuestro mismo clientes y a
precios similares. Los principales competidores de marca

son:
« Gatorade
« Tesalia sport
« Power Yus

« Profit

2. Competidores de Industria.- Son las industrias productoras
de bebidas hidratantes — energéticas o todas las empresas
importadoras que expenden los mismos productos en el
mercado. Algunos de los competidores de industrias que
tenemos son:
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+ Gatorade—® Importado J.Duefias Jacome, Wimper
1027 y Diego de Almagro. Supermercado La Favorita
CA.

+ Tesalia Sport. —® Tesalia Spring Company

« Power Yus »  SUMESA

« PROfit Industria Lacteas TONI S A.

3. Competidores Sustitutos.- Son los que ofrecen productos
fisicamente distintos pero claramente dirigidos a la
satisfaccion de las mismas necesidades. En nuestro caso los

productos sustitutos son:

+ Agua
+ Bebidas Gaseosas

« Jugos Artificiales

La funcion de las bebidas hidratantes — energéticas es de
cubrir la necesidad de quitar la sed y recuperar energia.

Cabe sefalar que las personas tienen posicionado en su
mente que las bebidas gaseosas, jugos, entre otras, realizan

dicha funcién.
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4.2 ESTRATEGIA DE LA COMPETENCIA

Conociendo a los competidores podemos lograr una planeacién
eficaz de la mercadotecnia, por lo tanto, la empresa
constantemente debe comparar y analizar productos, precios,
canales de distribucion y promocién con la de los competidores mas

cercanos.

De esta manera logramos identificar las areas de ventaja o
desventajas competitiva, como resultado de esto se establecera las

estrategias contra la competencia dependiendo del caso.

4.2.1 ESTRATEGIAS DE GATORADE

La estrategia de Gatorade es mantenerse lider en el mercado de
bebidas hidratantes dandole valor agregado a su producto,
diversificando los sabores y sus lineas para lograr una mayor

satisfaccion en los gustos de los consumidores. Gatorade es un

producto que se encuentra distribuido por todo el mundo.




Gatorade entro al mercado ecuatoriano con los siguientes sabores:

= Lima limon

= Mandarina

= Uva

= Tropical Fruit
Gatorade lanz6 al mercado una nueva linea Gatorade Fierce. Sus
novedosos conceptos de sabor tienen la mezcla frutal perfecta que

necesitas para seguir siempre adelante. *

Una nueva linea de productos con sabores acidos:
« Blue Thunder-Jungle Fruit

« Tropical Storm-Frutas citricas

» Purple Rain-Uvas Silvestres

» Black Hurricane- Frutas Salvajes

 Mora azul salvaje fierce

e Fruta silvestre fierce

* www gatorade com mx
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e Limon ice clear

 Black ice clear

Gatorade tiene tres presentaciones de su producto cada una con su

respectivo precio:

« Contenido neto 473 ml precio 0.75
» Contenido neto 591 ml precio 0.90
« Contenido neto 946 ml precio 1.50

Gatorade tiene convenios de patrocinios deportivos en todo el
mundo como futbol, baloncesto, ciclismo, olimpiadas para nifios con
dificultades de aprendizaje y maratones. En el mundo, mantiene
acuerdos con la NBA y la MLB. La marca invierte un tercio de su

presupuesto de publicidad en mercadeo deportivo.

ESTRATEGIA DE DISTRIBUCION DE GATORADE

Uno de los problemas que el consumidor enfrenta es la carencia del
producto, es el lugar donde lo requiere en determinado momento.
Esto es causado por una mala estructura del canal de distribucién

del producto.

La estrategia de distribucion de Quaker para su producto Gatorade
depende fuertemente de los mayoristas, mas que de los detallistas,

para comercializarlo.
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Los importadores de Garorade en Ecuador distribuyen el producto
en un 80% en los supermercados y el 20% repartido entre tiendas.
minimarket, etc.
Una de las desventajas que tiene Gatorade es la falta de cobertura
en la distribucion, esto lo llevo a ampliar y fortalecer sus canales de
distribucion en los ultimos afos, enfocandose a las tiendas.
panaderias, entre otras.
Los puntos de ventas de Gatorade son:

*  Supermaxi.

»= Mi Comisariato.

* Supermercado Santa Isabel.

» Comisariatos “El Conquistador”.

*  Minimarkets.

* (Gasolineras.

* Tiendas.

* Gimnasios.

= Principales Farmacias.
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4.2.2 ESTRATEGIA DE TESALIA

Tesalia Sport fue la primera bebida hidratante hecha en Ecuador por
Tesalia Spring Company, para personas que realizan deportes.
Ayuda a reponer rapidamente los fluidos, sales. minerales y la
energia perdida durante la actividad fisica.

_GANA

imtan

Tesalia Sport es la unica bebida rehidratante elaborada con agua
100% mineral pura de Fuente de Tesalia en Machachi, Ecuador.
Tesalia Sport tiene una presentacién en un envase plastico de 500

cm?® a un precio $ 0.55 con los siguientes sabores:

* Lima limén.

= Mandarina.

= Uva.
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Tesalia Spring Company invirtié en publicidad para su producto a

través de:

Television

Vallas publicitarias

Revistas

Eventos deportivos

Entre los meses de enero a mayo existe un clima hiumedo en la
costa ecuatoriana, provocando altas temperaturas, lo que ocasiona
una mayor concurrencia a los balnearios y consecuentemente una
mayor demanda, por lo cual se desarrollan campafas de ventas
masivas en las diferentes vias hacia los balnearios y se organiza

shows al aire libre en la playa.

ESTATEGIA DE DISTRIBUCION DE TESALIA SPORT

Tesalia Sport a clasificado el canal de supermercados de acuerdo a

su tamano en*:

= Hipermercados: area de venta de 2.500 metros o mas

= Supermercados grandes: area de venta 1.000 metros a 2.500

metros.

* Tesalia Sprint Company
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* Supermercado pequefio (minimarket): area de venta de 400
metros a 1.000 metros.

También posee como intermediario a los mayoristas, los mismo que
lo hacen llegar a los minoristas y esto al consumidos final.

Una tercera parte de todas las ventas de Tesalia Sport son
realizadas a los Hipermercados y supermercados, las otras dos

terceras partes se realizan en tiendas, minimarket, maquinas

distribuidores automaticas y expendios.

Los lugares de venta de Tesalia Sport son:

* Mi Comisariato.

»  Supermaxi.

= Supermercado “Santa Isabel”.

= Megamaxi.

*= Comisariato “El Conquistador”.

= (Gasolineras.

* Farmacias.
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= Tiendas.

= Panaderias.

4.2.3 ESTRATEGIA DE POWER YUS

Power Yus es elaborado por SUMESA, encontrandose en la
categoria de bebidas hidratante-energéticas de facil y rapida

asimilacion.

Power Yus es una bebida hidratante que ayuda a reponer la energia,
se encuentra pasteurizada a altas temperaturas y aporta con el 10%

de sodio y el 2% de potasio del valor de la ingesta diaria*.

Power Yus tiene una presentacién en un envase Botella Pet
(Simulacion de vidrio) de 250 y 500 ml. a un precio de 0.50 con los

siguientes sabores:

*www SUMESA COM/power yus
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* Extreme Limon

= Mega Ponch

= Manzana

* High Naranja

| N
* Exofic Maracuya Py :r‘ T >
-1 l‘.:'-‘;. 1 *

= Super Mandarina

= Strong Uva

Power Yus se comercializa en presentaciones:

= Pacas de 24 unidades de 500 cc

= Pacas de 24 unidades de 250 cc

* Pacas de 18 unidades + promocién

SUMESA realiz6 la campafa publicitaria de Power Yus por medio
de:

=  Television
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= Vallas publicitarias

» Revistas

= Patrocinio a los eventos deportivos

* Propaganda en los partidos deportivos importantes del

Ecuador

= Pagina Web

La ventas de Power Yus en Guayaquil aumenta en los meses de
diciembre a mayo por el invierno (época de calor), donde la
publicidad se intensifica en los distintos canales de la ciudad,
también se realiza eventos sociales y deportivos en las diferentes

playas de la costa e intensificando sus ventas en las carreteras.

ESTRATEGIA DE DISTRIBUCION DE POWER YUS

La distribucion de Power Yus estd dirigida en un 80% a los
supermercados y el 20% a los distribuidores, instituciones vy

minoristas.

Los lugares de ventas de Power Yus son:

= Mi Comisariato

=  Supermaxi
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Comisariatos Institucionales

Super Mercado “Santa Isabel”

Megamaxi

Comisariato “El Conquistador”

Superalmacenes “TIA”

Farmacias

Complejos deportivos

Gimnasios

Power Yus ha optado una nueva manera de distribucion masiva,

colocar vendedores en las principales calles de Guayaquil, para de

esta manera tener mayor cobertura.

4.2.4 ESTRATEGIA DE PROFIT

TONY elabora PROfit que fue creada para aportar energia

inmediata a las personas de constante actividad. Contiene
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vitaminas, las cuales aportan con el 60% del requerimiento diario de

estas durante la realizacion de cualquier trabajo fisico.

La nueva bebida hidratante PROfit tiene una composicién de agua,
sales minerales, hidratos de carbono y vitaminas, indispensables
para que el organismo se recupere de la pérdida de estos elementos

después de cualquier actividad fisica*

Puedes encontrar PROfit en envases de 600 ml a un precio de 60

centavos de dolar con los siguientes sabores:

= Uva

= Mandarina

» Manzana

* www_lomaprotfit. com
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= Toronja rosada

* Frutas tropicales

= Limén

TONY realiza la publicidad de PROfit por medio de:

« Television

« Vallas publicitaria

« Revistas

« Volantes

» Patrocinio de eventos deportivos

« Pagina Web

PROfit es un producto nuevo en el mercado, pero tiene una buena
aceptacion por parte de los guayaquilefios; intensifica sus
propagandas televisivas en los horarios claves y promueve el
deporte.

En la época de calor, TONY aumentara su demanda, intensificando
las ventas en las playas de la costa y auspiciando eventos

deportivos.
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ESTRATEGIA DE DISTRIBUCION PROFIT

PROfit es un producto nuevo en el mercado pero su distribucion se

dirigio primero a los supermercados:

« Supermaxi

+ Mi Comisariato

« Super Mercado Santa Isabel

« Comisariato “El Conquistador”

« Superalmacenes “TIA”

Paulatinamente el producto se fue distribuyendo a los mayoristas y

minoristas como:

« Tiendas

« Gasolineras

« Minimarkets

Pronto se distribuird en los principales gimnasios y colegios de

Guayaquil, para tener un alance generalizado.
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4.3 ANALISIS CUNA

Es un marco fundamental para los analisis estratégicos competitivos

necesarios como informacion para la toma de decision estratégica.

El marco en comun a los analisis estratégicos a nivel de productos e
identifica acontecimientos, tendencias y sucesos significativos que
podrian influir sobre el futuro éxito del producto, teniendo en cuenta

tanto los factores positivos y negativos.

4.3.1 POSITIVO: AREAS DE VENTAJA ESTRATEGICAS

OPORTUNIDAD

Las considerables oportunidades en relacion con el cliente en el
mercado actual y en el futuro para los productos actuales. Las
oportunidades de FULL ENERGY son las siguientes:

« El consumo de las bebidas hidratantes esta aumentando,

provocando mayor demanda*.

+ El crecimiento del mercado, provocando la necesidad de la

diversificacion del producto en envase, sabor y tamafio.

* Camara de Comercio de Guayaquil CCG
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« Enelfuturo estos productos para innovarse tendran que crear

nuevas lineas para nuevos consumidores.

+ El producto cuenta con todas las normas legales parta salir al

mercado .

+ El'mercado de bebida hidratantes esta poco explotado.

PUNTOS FUERTES

Los puntos fuertes actuales mas significativos que se analizaran de
FULL ENERGY se encuentran en términos de relacién calidad/
precio y atractividad del producto y servicio, rentabilidad del

producto, lealtad de los clientes. Como se detallara a continuacion:

« Se lanzara al mercado un producto con un sabor agradable
(manteniendo la composiciéon quimica requerida) a un precio

competitivo.

« El producto tiene un buena rentabilidad dado que los costos
de produccion no son altos y tiene un mercado en

crecimiento.

« Laidentificacion del producto con los consumidores, mediante

la estrategia de publicidad, creando lealtad hacia el mismo.

- Laelaboracion de un buen plan de marketing.
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Es decir, los puntos fuertes constituyen una base firme para la futura
competitividad del producto.

EXITOS

Para tener éxito en el lanzamiento de FULL ENERGY, se
aprovechara de las oportunidades existentes, las debilidades de Ia

competencia y explotaremos los puntos fuertes.

PUNTOS DEBILES DE LOS COMPETIDORES

Los puntos débiles significativos de los competidores son futuras
oportunidades para FULL ENERGY, indicando areas en las que los
competidores pudieran ser lentos o incapaces de reaccionar ante las

acciones competitivas del producto.

Hay que identificar bien los puntos débiles de los competidores para

poder canalizarlos y convertirlos en oportunidades y estos son:

+ Poca cobertura del mercado.

- Falta de convenios para patrocinar eventos sociales y

deportivos.
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« Problemas causados por factores externos que son
incontrolables, como inflacién, resecion econémica. entre

otras.

« Falta de promociones.

4.3.2 NEGATIVOS: AREA DE RIESGO ESTRATEGICO

PUNTOS DEBILES

Los puntos débiles significativos habituales, limitaran la habilidad de
FULL ENERGY para innovar y poner en practica iniciativas
competitivas, como se detalla a continuacion:

« Ser una nueva marca en el mercado.

« El posicionamiento de las marcas existentes.

« Factores externos como desempleo, inflacién, inestabilidad

politica, econémica, entre otras.
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FRACASOS

Indicadores significativos de que la bebida no ha tenido éxito
ultimamente en superar sus puntos débiles y en poner en practica
nuevas iniciativas y un andlisis de las causas fundamentales del
fracaso.

Los fracasos que pueden enfrentar FULL ENERGY son-

« Ventas bajas.

« Demora en el posicionamiento del producto.

AMENAZAS

Ocurrencias esperadas o tendencias externas de ciertas importancia
que amenazan el éxito competitivo de la bebida hidratante. FEl
analisis examinara las tendencias relativas a la competencia y alos

clientes, cambios radicales que se produzcan en el futuro.

Las amenazas mas representativas para FULL ENERGY son:

« La entrada de nuevos productos en el mercado.

« Peérdida de mercado causada por los productos sustitutos.
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Problemas externos no controlables.

PUNTOS FUERTES DE LOS COMPETIDORES

Los puntos fuertes significativos de los competidores mas

importantes que vayan a crear dificultades a FULL ENEGY cuando

este salga al mercado son los siguientes:

L

Uso de publicidad recordatoria.

Marcas reconocidas.

Presupuesto alto destinado para la publicidad en television.

Gatorade: diversificaciéon de sabores.

Power Yus: distribucion horizontal.
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CAPITULO V: PLAN DE MARKETING

5.1 OBJETIVOS

» Captar los segmentos del mercado meta, medio alto y medio,

medio bajo
« Incrementar las ventas en un 10% cada afo.

+ Posicionar a FULL ENERGY en la mente del consumidor
como una bebida hidratante — energética, disefiada para
LLENAR DE ENERGIA INMEDIATA Y REHIDRATAR, a la

gente que esta en constante actividad.

« Realizar una publicidad recordatoria.

5.2 PRODUCTO

5.2.1 DEFINICION Y CLASIFICACION

Un producto es todo aquello que se ofrece a la atencion de un
mercado para su adquisicion, uso o consumo y que puede satisfacer

una necesidad o un deseo. Existen cinco niveles de productos:
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Beneficio Basico——p

Producto Genérico

Producto Esperado

Producto Aumentado —*

Servicio o beneficio fundamental que el

cliente en realidad adquiere.

Version basica del producto.

Atributos y condiciones que los clientes

esperan cuando adquieren el producto.

Servicios y beneficios adicionales que

distinga la oferta de los competidores.

CUADRO 5.1: NIVELES DE PRODUCTOS DE UNA
BEBIDA HIDRATANTE-ENERGETICA

NIVELES | CARACTERISTICAS

Beneficio Basico

Quitar la sed.

Producto Genérico Quitar la sed.

Producto Esperado

Buen sabor, precio, de energia,

que refresque.

Producto Aumentado Que tenga vitaminas, variedad

Flaborado por los Autores

de sabor.
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CLASIFICACION

Los productos se clasifican en tres grupos, con base en su
durabilidad y tangibilidad: Bienes duraderos, bienes no duraderos y
servicios. FULL ENERGY es un bien no duradero porque es un bien

de consumo.

Dentro de la clasificacion de los bienes de consumo, existen los
bienes de comparacion, en el caso de las bebidas hidratantes —
energeticas, son productos que el cliente durante un proceso de
seleccion y compra, suele comparar con base en su conveniencia,

calidad, precio y estilo.

5.2.2 NOMBRE DEL PRODUCTO

El nombre del producto es el que permite identificar al mismo para
diferenciarlos de la competencia. El nombre seleccionado de la
nueva bebida hidratante — energética por medio de la investigacion
de mercado es FULL ENERGY, el cual tiene las siguientes

cualidades:

= Sugiere algo sobre los beneficios del producto: te llena de

energia y te rehidrata.

= Sugiere las cualidades del producto: identificando que te da

energia.
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» Es facil de pronunciar, reconocer y recordar.

= Es diferente a las marcas de la competencia.

= No sugiere algo malo en otros paises e idioma.

5.2.3 EMPAQUE

Otro elemento importante en la estrategia de producto es el
empaque. Este se define como las actividades de disefio y
produccion de la envoltura del producto. Las ventajas que va a tener
el disefio de FULL ENERGY son las siguientes:

Llama la atencién.

= Describe las caracteristicas de la bebida.

Crea confianza al consumidor.

Hace una impresion global favorable.

Los elementos del empaque de FULL ENERGY son:

= Tamano: 500 ml.

*» Forma: Botella Pet | con tapa sport cop 28 mm.
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= Material: Plastico (Simulacion de vidrio).

*» Color: Transparente azulado.

5.2.4 ETIQUETA

La etiqueta de FULL ENERGY es un grafico de elaborado disefio

que es parte del empaque, en donde lleva el nombre de la marcay

una gran informacién de su contenido.

La etiqueta de FULL ENERGY sera de la siguiente forma:

= Lleva el nombre de la marca: FULL ENERGY.

= Tiene informacion nutricional, fecha de fabricacion y de

expedicion, el precio, y los beneficios.

* El material va a ser de papel plastico.

= Tiene una combinacion de colores especiales que llamara la

atencion de los consumidores.
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GRAFICO 5.2: PRESENTACION DE LA ETIQUETA

BEBIDA HIDRATANTE-ENERGIZANTE

5.3 PRECIO

El precio es la cantidad de dinero que las personas dan a cambio
para adquirir un producto o servicio, el cual servira para satisfacer

una necesidad o un deseo.

El precio es un componente del valor, el valor es la relacion de los
beneficios percibidos con el precio y otros costos incurridos.  El
valor indica que un producto reune los beneficios potenciales:

calidad, comodidad de compra e imagen
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Para definir la estrategia en la etapa introductoria de FULL ENERGY
se tomara en cuenta: Precio y promocion. A continuacion se

mostrara las estrategias que se pueden sequir:

CUADRO 5.2: ESTRATEGIAS EN LA ETAPA DE
INTRODUCCION DE UN NUEVO PRODUCTO

Promocidn

Elevada Baja

Elevada Estrategia de
. cobertura
Precio
Estrategia de
Baia penetracion

rapida

5.3.1 ESTRATEGIA DE PENETRACION RAPIDA

Se escogio para el lanzamiento de FULL ENERGY la estrategia de
penetracion rapida, porque tendra un precio bajo dentro del mercado

de este producto y con una alta promocion.
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Esta estrategia promete la penetracion mas rapida en el mercado y
la participacion mas rapida. Esta estrategia tiene sentido cuando el
mercado es grande, desconoce la nueva bebida; la mayoria de los

consumidores es sensible al precio y existe una fuerte competencia.

5.3.2 FACTORES QUE INTERVIENEN EN LA FIJACION DE
PRECIOS

Las decisiones de fijacion de precio para FULL ENERGY estan

sujetos a los siguientes factores :

= Establecer los objetivos del plan de marketing.

» Determinar el tamafio del mercado.

= De acuerdo al costo de produccion y gastos de promocion.

* Analizar los precios de los competidores como una base para

ubicar el precio para la nueva bebida.
= Fijacién de precios psicoldgicos, es decir, se considerara la

psicologia de los precios ya que muchos consumidores

utilizan el precio como indicador de calidad.
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Basandonos en los factores mencionados anteriormente el precio de
venta al publico de FULL ENERGY sera de 55 centavos de délar

para el tamano de 500 ml.

5.4 DISTRIBUCION

5.4.1 DISTRIBUCION DE FULL ENERGY

Los canales de distribucion pueden considerarse como grupos
independientes que participan en el proceso de hacer que un

producto o servicio esté disponible para su uso o consumo.

Full Energy tendra una distribucién muy similar a la de la
competencia, porque se comercializara a través de los tradicionales
canales de distribucion. Nos diferenciaremos de la competencia
porque enfocaremos una mayor atencion al detallista, dandole un

45% de participacion.

5.4.2 CANALES DE DISTRIBUCION

La distribucion de Full energy se realiza a través de 3 grandes
canales, los cuales se dividen en: Supermercados, mayoristas,

triciclos ambulantes.

100



Supermercados: Se enfocara el 40% de la distribucion.

Minorista: A diferencia de la competencia este canal tendra un
mayor porcentaje de participacion con el 45% de la distribucion. Con
la informacion de la investigacion de mercado se concluyd que se
debia darle mayor importancia a este canal. Este canal esta

compuesto de cobertura e institucionales.

Cobertura:

o Colegios y escuelas
o Tiendas
e Minimarkets

« Panaderias

Institucionales:

¢ Farmacias

+ Comedores

+ Complejos deportivos
¢ Clubes

¢ Gimnasios

Triciclos ambulantes: Se enfocara un 15% de la distribucion por
medio de triciclos ambulantes que recorreran los principales
sectores de la ciudad de Guayaquil, vendiendo la bebida Full
Energy. También se colocara triciclos en los principales eventos de

la ciudad.
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GRAFICO 5.1: CANALES DE DISTRIBUCION DE FULL ENERGY

S rigield
] AmaaEn

i Institucionales

5.5 COMUNICACION

La comunicacion es la transmision verbal o no verbal de la
informacién sobre el producto, entre dos o mas participantes, el que
la expresa y quien la recibe. La comunicacion es el complemento
primordial para la venta de FULL ENERGY, para que los

consumidores conozcan los atributos del producto.

102



Los pasos para el desarrollo de un buen programa de comunicacion

y promocion son los siguientes:

¢ Determinar los objetivos de la comunicacion.

o Determinar la mezcla promocional.

¢ Distribuir el presupuesto total de promocion.

5.5.1 OBJETIVO DE LA COMUNICACION

Los objetivos de la comunicacién de FULL ENERGY son los

siguientes:

» Posicionar a la bebida hidratante — energética. en la mente

del consumidor .

e Que los consumidores tomen conciencia de lo saludable de

tomar bebidas hidratantes — energéticas.

« Crear una publicidad impactante.

« Aumentar las ventas por medio de las promociones.
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5.5.2 MEZCLA PROMOCIONAL

La mezcla promocional es una combinacién de instrumentos
promocionales que sirve para llegar a los clientes y a los
consumidores. Cada instrumento promocional tiene sus propias

caracteristicas y sus costos.
PaPo S.A. realizara primero una distribucion horizontal y después
de un mes y medio de haber entrado en el mercado con FULL
ENERGY, implementara la mezcla promocional utilizando los
siguientes medios:

o Publicidad.

+ Promociones de la ventas.

* \entas personales.

» Relaciones publicas.

5.5.2.1 PUBLICIDAD

La publicidad es un medio pagado que se concentra en la marca y
en los beneficios que esta ofrece. Se utiliza la publicidad porque es
una forma de costos efectivos para extender los mensajes ya sea

para crear preferencia o motivar a los consumidores del mercado.
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OBJETIVOS DE LA PUBLICIDAD

Los objetivos de Full Energy al utilizar la publicidad son los

siguientes:

Crear rapidamente una imagen dinamica y de calidad ante el

mercado meta establecido.

e Activar ventas rapidas.

e Llegar a todo el mercado meta establecido.

¢ Crear una Publicidad Informativa: Es hacer conocer al

mercado la nueva marca y explicar sus beneficios.

e Crear una Publicidad de Convencimiento: Es para motivar

que compren Full Energy y la hagan la preferida de todos.

MEDIOS PUBLICITARIOS.

La publicidad de FULL ENERGY se la realizara a través de los
siguientes medios de comunicacion: Television, radio y publicidad
exterior. A continuacion se explicara las ventajas de los medios

mencionados.
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TELEVISION

La television llega a todas y cada una de las categorias
demograficas del mercado meta (edades, niveles de ingreso, nivel
de educacion) y consigue un impacto creativo por medio del color, el
movimiento y el sonido. Practicamente cualquier mensaje para

cualquier producto se puede adaptar a la television.

El objetivo de la publicidad por television es promover el producto en
jovenes de ambos sexos, de la clase media alta, media, media alta

entre 18 y 39 afnos, preocupada de su figura personal.

Los comerciales de Full Energy seran transmitidos por ECUAVISA,

en los programas con mayor rating.

RADIO

La radio es un medio personal que aprovecha sus variadas
estaciones y sus diversos formatos para dirigir la publicidad a
segmentos del publico bien definidos. Ademas, la radio es un medio
movil que va junto con los radioescuchas hacia el mercado y le

brinda a los anunciantes proximidad de ventas.

Full Energy se anunciara en distintas emisoras de la ciudad de
Guayaquil como 89.7 Punto Rojo, 96.1 Onda Cero, 96.5 Pasion,
104.1 Alfa Super Estéreo y programas deportivos, principalmente en

las transmisiones de los partidos de fatbol.
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PUBLICIDAD EXTERIOR

Este tipo de publicidad es un medio intrusivo al cual no se puede
ignorar y que siempre esta presente, garantizando que el publico vea
sus mensajes a cualquier hora del dia o de la noche. También
mediante esta publicidad se logra un mayor nivel de alcance y de
frecuencia a un menor costo. Los tipos de publicidad exterior que se

realizara sera en: Carteles iluminados, boletines pintados.

5.5.2.2 PROMOCIONES DE VENTA

Las promociones de ventas refuerza temporalmente la publicidad y
crea una respuesta fuerte y rapida en las ventas del producto. Las
promociones de Full Energy estan creadas para captar la atencion,
proporcionar informacion e incentivar al consumidor a comprar el

producto.

Las promociones de Full Energy se realizaran por medio de la
entrega de muestras gratis en diferentes eventos, ya que esto es la
forma mas efectiva de introducir un producto nuevo en el mercado.
De esta manera la nueva marca se da a conocer a los futuros

consumidores y esto se lo realizara en el lanzamiento de la bebida.
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Se realizaran eventos de deportivos (aerobicos) en lugares de
recreacion en puntos importantes de la ciudad de Guayaquil como:

» El parque Forestal, Sur.

o Parque de la Kennedy, Norte.

« Albocentro |, La Alborada.

Para la realizacion de estos eventos se buscara el patrocinio de
otros productos en el mercado para ayudar a promover esta nueva
bebida.

Tambien se presentaran incentivos a los participantes de los canales
de distribucion Por un numero especifico de ventas se realizara
descuentos, entrega de productos gratis (caja de Full Energy), para

motivarlos a la venta de la bebida.

55.2.3 RELACIONES PUBLICAS

Las relaciones publicas constituyen otro instrumento importante del

plan de marketing, porque no solo se debe establecer relaciones

108



constructivas con sus clientes y distribuidores, sino que debe
relacionarse con el publico en general para crear apoyo moral que

facilite la continuidad de la actividad a realizarse.

Los objetivos de las relaciones publicas de Full Energy son:

« Llegar a los consumidores con credibilidad.

« Llegar como una noticia mas que como una mensaje.

« Tratar de obtener apoyo moral.

Las relaciones publicas de Full Energy se encuentran ayudadas por

medio de :

« Publicaciones.

¢ FEventos.

e Merchandising.

o Pagina Web.
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PUBLICACIONES

Las ventas también se deben en gran medida a los materiales de
comunicacién para llegar y ejercer una influencia en el mercado

meta.

PaPo S.A. producird folletos con informacién de FULL ENERGY,
para difundir el producto ante los consumidores. Estos folletos

seran repartidos en las principales calle de la ciudad de Guayaquil.

EVENTOS

Para captar la atencién de los consumidores o el publico en general,
PaPo S.A. incentivara al deporte, organizando eventos deportivos
como maratones, competencias de natacion, eventos de aerobicos o
patrocinar eventos deportivos para que Full Energy se posicione en
la mente del consumidor como una bebida que “te llena de energia

y te rehidrata”.

Estos eventos se realizaran periodicamente después del

lanzamiento de dicho producto.
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MERCHANDISING

El merchandising es el conjunto de técnicas para la optimizacion de
los puntos de ventas, esto es, la ubicacion de los productos en las

perchas, en los estantes y la ubicacion de las impulsadoras.

El mayor punto de venta de Full Energy seran las tiendas de barrios,
donde se repartira coloridos y llamativos afiches, estantes para que

la bebida sea exhibida .

En los supermercados, Full Energy se encontrara ubicado en las
perchas de bebidas y se colocara una impulsadora para que ofrezca

degustaciones de la bebida.

PAGINA WEB

Internet es el medio mas reciente empleado en el Ecuador para
promocionar un producto o servicio; este medio genera muy buenos
resultados dado a su facil acceso, para brindar toda la informacién

sobre el producto.

Full Energy tendra su pagina web donde podran tener practicos
consejos sobre los deporte, la fecha y lugar de la realizacion de los
eventos deportivos con el patrocinio de la bebida y toda la

informacion sobre los beneficios del producto.
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CAPITULO VI: ANALISIS FINANCIERO

6.1 INVERSION INICIAL

Como se explico en el capitulo 1, PaPo S. A es una empresa

distribuidora y comercializadora de bebida hidratante—energetica.

La producciéon de la bebida esta a cargo de la empresa SUMESA,
que esta dedicada a la produccion de bebidas no alcohdlicas; dicha
empresa fabricara el producto con la férmula patentada de nuestra

empresa.

De esta manera la inversion inicial que el proyecto necesita para
ponerlo en marcha no requiere de maquinarias 0 equipos
industriales; sino del acondicionamiento necesario para montar la

oficina de PaPo S.A., para prestar sus servicios.

Se ha estimado que para la inversion inicial del proyecto oscilen
entre los 49.000 a 50.000 délares, que seran repartidos como

muestra el cuadro 6.1.



CUADRO 6.1: DETALLE DE LA INVERSION INICIAL

Gastos const X patente

Eamiones
__ _

Lineas Telefdnicas

Escritorio I o 1 -

lComputador I\ 4" 700 2.800
ISumm:stro I[ 1 J SOI 50
We _l'_ 200
\Vanos K 400] 400
Fax 1 100
IW ] TI[—mo"W)'o

Vehiculos 1 H 12.000 12.000

~ TOTAL 55,250

Elaborado por los autores

6.2 DETERMINACION DEL INGRESO

Los ingresos que PaPo S A, recibira por la venta de Full Energy se
calcularan por el volumen de unidades y el precio. El costo que

SUMESA nos da por la fabricaciéon del producto es 24 centavos de
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dolar y PaPo S.A. lo vendera de acuerdo al canal de distribucion y

son los siguientes:

e Se le vendera al Detallista a $ 045 obteniendo asi
nosotros el 86% de ganancias y ellos venderan el

producto a $ 0.55 obteniendo una ganancia del 23%.

¢ El precio para los supermercados es $ 0.36 obteniendo
una ganancia del 50% vy ellos venderan el producto al
precio oficial de $ 0.55 consiguiendo un 53% de

ganancia por cada producto.

Para el calculo del ingreso total se sac6 un promedio de precio de
los canales de distribucibn  mencionado  anteriormente
(0.45+.0.36)/2= % 0.41.

Los volumenes de venta fueron sacados del promedio de ventas de
las empresas productoras de bebidas hidratantes nacionales y del
promedio resultante se redujo el 40% en los seis primeros meses y
el los 6 posteriores el 50%, este calculo se lo realizé porque Full

Energy es nuevo en el mercado.
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CUADRO 6.2:

INGRESO ANUAL APROXIMADO ~

TS B R
TaVents ey Y
lEnero 66,615.00 27,312.15
[Febrero | 79.790.40 041 32,714.06
IMarzo 187,632.00 | 0.41 76,929.12
Abril 261,561.60 0.41 107,240.26
[Mayo 279,331.20 0.41 114,525.79|
Junio 168,940 80 0.41 69,265.73
Julio 147,576.00 0.41 60,506.16
Agosto | 118,728.00 0.41 48,678.48
Septiembre | 103,363.20 0.41 42,378.91
loctubre | 14555520 | 0.41 . 59,677.63
INoviembre 76,608.00 0.41 31,409.28
IDiciembre | 119,923.20 0.41 49.168.51
[ToTAL 1,755,624.60 719,806.0
Elaborado por los autores
6.3 DETERMINACION DE COSTOS

PRODUCCION

DE

Costo de produccién son todos aquellos costos que incurren

directamente en la produccion de la bebida, como mencionamos

anteriormente la produccion de la bebida Full Energy esta a cargo
de la empresa SUMESA.
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Para empezar SUMESA realizara una produccion de 180.000
unidades mensuales a un precio de 24 centavos de dolares (ver
anexo 5), de acuerdo al pedido que vayamos requiriendo se pedira

mas unidades.

Para mantener la exclusividad del producto se realizara un contrato
por 5 afos estipulando que SUMESA no podra producir ni vender
un producto con similares caracteristicas al de Full Energy a
ninguna empresa, ni comercializarlo ella misma. Para garantizar

esto se patentara el nombre y la férmula de la bebida.

6.4 GASTOS OPERACIONALES

Los gastos operacionales de PaPo S A son aquellas utilizaciones
necesarias y efectivas de bienes y servicios que la empresa debe
efectuar para cumplir las actividades de la misma. Clasificaremos
los gastos de acuerdo a su funcion y son los siguientes:

o (Gastos administrativos.

o Gastos operacionales.

e (Gastos de publicidad y promocion.
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6.4.1 GASTOS ADMINISTRATIVOS

Los gastos administrativos de PaPo SA seran aquellos
desembolsos que la empresa realizara para cumplir las actividades

de la misma. Los gastos seran lo siguientes:

« Sueldos : Gerentes, secretarias y conserje.

e Gastos Generales: Alquiler, depreciacion de equipo de

oficina.

CUADRO 6.2: GASTOS ADMINISTRATIVO MENSUAL

[
¥

SUB CUENTAS MENSUAL| ANUAL

SUELDOS ' | 2.7s50,00] 33.000,00] -
Gerentes (3) 2.400,00
Secretaria 200,00
- éanserje 150,00
GASTOS 800,00 9.600,00
GENERALES ,
~ Alquiler 800,00

17



6.4.2 GASTOS DE VENTAS

Los gastos de ventas de PaPo S A. a efectuarse se detallara en el
siguiente cuadro:

CUADRO 6.3: GASTOS DE VENTAS

SUELDOS 2.000,00] 24.000,00
Choferes (2) 400,00
Vendedores ambulante (10)] 120000 -
Vendedores (2) 40000] @ -
COMISIONES POR VENTA - 300,00f 3.600,00]
COMBUSTIBLE 300,00 3.600,00
MANTENIENTO VEH. 150,00 1.800,00
TOTAL GASTOS 2.750,00 33.000]

6.4.3 GASTOS DE PROMOCION Y PUBLICIDAD

Los gastos de promocion y publicidad son todos desembolsos que la
empresa incurre para llegar al mercado meta y posicionar a Full
Energy en la mente del consumidor como un producto de excelente

calidad, buen sabor y buen precio.
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Los gastos de publicidad y promocion corresponde 71% de gastos

total que la empresa incurrird para poner en marcha el proyecto.

PUBLICIDAD

Los gastos de publicidad corresponde un 65% del gasto total, la
cual se la realizardA a través de los siguientes medios de

comunicacion:

e Television

e Radio

¢ Publicidad Exterior (vallas)

Television: Se seleccion6 al canal 2 (ECUAVISA), para trasmitir los
comerciales de Full Energy. Se escogieron los programa que tienen
mayor rating de lunes a domingo, la estrategia publicitaria sera de 3
semanas de comerciales seguidas al mes y los costos se detallan

en el cuadro 6 4.
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CUADRO 6.4: GASTOS DE PUBLICIDAD EN TELEVISION

PROGRAMAS | Hora | Costo [ Rating ]| Tiempo | N. Veces || T, Sem. | Total M |

Vida Real (MIER) 2300 | 31 87 10 3 8091 24273
Trapos Intimos (L—-V) | 1845 | 19 || 63 10 10 1197 35910
=Largometraje (S) 2000 25 71 10 3 532 5] 15975
Aprieta y Gana (S) T a0 | 3]sz 10 3 210,6 6318
Simpson (S) 1745 |13 31 10 | 3 1209 362,7
Aprieta y Gana (D) 12:00 13 2.7 10 3 105,3 315.9
Vivos (D) 2030 | 31 ][ 101 10 3 939.3] 28179
Sétano deportivo H 1900 - - 10 3 1.200,0
Televistazo J 1900 || 86 || 68 10 3 17544 52632

TOTAL MENSUAL DE PROGRAMACION

Elaborado por los autores

El costo mensual es de 18.207,3 por 3 meses, lo cual da un total de
$ 546219, después de estos 3 meses el gasto de publicidad
bajara 50% durante los 4 meses seguidos, dando como resultado
910365 x 4.

MESES 1 GASTOS
Enero—Marzo | 54.621.,9|
Abril — Julio - 36.414,6
Agosto - 0
Septiembre — Diciembre 43 697 52

TOTAL 134.734,00
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Radio: Se seleccionaron las siguientes emisoras del dial FM:

89.7 Punto Rojo, 96.1 Onda Cero, 96.5 Pasion, 104.1 Alfa Super
Estereo, y en los principales partidos de futbol en la ciudad de
Guayaquil; el costo mensual promedio es de $2.200 y anual nos da
un costo de $ 26.400.

Vallas: Se publicara anuncios de Full Energy en un punto
estratégico de la ciudad de Guayaquil. Su costo anual sera de
$8.000.

PROMOCIONES

Las promociones que Full — Energy realizara en su lanzamiento con

actividades al aire libre y sus costos se detallan en el cuadro 6.5.

CUADRO 6.5: GASTOS DE PUBLICIDAD EN
PROMOCIONES

GASTOS ' |  DOLARES

G ch R R o
Muestras Gratis: 10.000 * $0.24 2.400,00
Organizacion del Show 1.500,00
TOTAL 3.900,00

Elaborado por los autores



Las promociones no se realizaran todo el afio y su costo estimado

anual es aproximadamente de $15.600.

6.5 AMORTIZACION Y DEPRECIACION DE ACTIVOS

6.5.1 AMORTIZACION DE PRESTAMO

Como se menciond anteriormente, la Inversion Inicial para poner en
marcha el proyecto es de $55.250, esta cifra representa unicamente
a la inversion en activos y demas equipamientos. También hace
falta la inversion en gastos de publicidad y capital de trabajo para el
funcionamiento de PaPo S A, se ha estipulado que es de $45.000,

que seran distribuidos en los primeros meses.

Podemos decir que la inversion total es de $100.300 lo cual se
cuenta con capital propio de $27.650 por cada socio, y el saldo se lo
financiard mediante la Corporacion Financiera Nacional, ya que
existe un convenio en el cual se esta destinando crédito a la
pequefia y mediana empresa, mediante una linea de crédito llamada
FOPINAR, en la cual se presta a $150.000.

Para este proyecto se establecio un plazo de 5 afios con un periodo

de gracia de 6 meses y la tasa de interés es el 12%.



TABLA 6.1: TABLA DE AMORTIZACION

Tabla de Amortizacién

CLIENTE KARINA PADILLA

RUC 0,916039797001

CAPITAL 45,000.00

INTERES 12,00%

VENCTO . 60

VALOR DIVIDENDO  1.001.00

FECHA VCTO. 06/07/09
[ PERIODO T INT. S [FAMORTI DIy [HSLDTOT |
0 R 45 000.00 ]
1 06/02/04/ 45000 | 45,000.00
2l ~ 06/03/04 45000, | | 45,000.00 |
3 06/04/04/  450.00 45,000.00
4 ~ 06/05/04] 450.00 45,000.00
B ~ 06/06/04] 45000 | | 45,000.00
6 06/07/04 45000| | | 4500000
7l 06/08/04f 45000 551.00| 1,001.00 j 44,449.00
8 06/09/04| 44449 556.51| 1,001.00 | 43,892.49 |
of  06/10/04) 43892| 562.08| 1,001.00 4333041
10 06/11/04) 43330 | 567.70| 1,001.00 4276272
11 06/12/04] 42763 573.37 | 1,001.00  42,189.35
12 06/01/05] 421.89 579.11| 1,001.00 | 41610.24
13  06/02/05 416.10| 584.90| 1,001.00 | 4102534
14 06/03/05| 410.25 590.75 | 1,001.00 | 40,434.59
15| ~ 06/04/05| 404.35 596.65| 1,001.00 | 39,837.94
16 06/05/05| 398.38| 60262 1,001.00 | 39,235.32
17 ~ 06/06/05 39235| 60865, 1,001.00 | 38626.67
18 ~ 06/07/05| 386.27| 614.73| 1,001.00 | 38,011.94
19 06/08/05| 380.12| 620.88| 1,001.00 | 37,391.06
200  06/09/05| 37364| 62709| 100100 | 36763.97
21 06/10/05 36764 63336| 100100 | 36,130.61
22 ) 06/11/05 361.31 63969 | 1,001.00 | 35490.91
23 06/12/05| 35491| 64609 | 1,001.00  34,844.82
24 06/01/06] 348.45| 652.55| 1,001.00 @ 34,192.27
25 06/02/06| 34192| 659.08| 1,001.00 3353319
26 06/03/06| 33533 | 66567 | 100100  32,867.53
27 06/04/06] 328.68| 672.32| 1,001.00 | 32,195.20
28] 06/05/06) 32195| 679.05| 1,001.00  31516.15
29 06/06/06) 315.16| 68584 | 1,001.00 | 30,830.31
30 06/07/06] 30830| 69270| 1,001.00 | 30,137.62




Fuente: Corporacién Financiera Nacional

31  06/08/06] 30138| 69962 1001.00 | 29437.99
32 06/09/06] 29438| 70662| 100100 | 2873137
33 06/10/06] 28731 71369| 100100  28,017.69
34 ~06/11/08] 28018| 72082 | 1,00100 |  27,296.86
35  06/12/06) 27297 | 72803 | 100100 | 26,568.83 |
3 06/01/07| 26569 | 73531| 1,001.00 | 25833.52
37 06/02/07] 25834 | 74266 | 1,001.00 | 25,090.85
38 06/03/07] 25091 | 750.09| 100100 | 24,340.76
39,  06/04/07| 24341| 75759 100100 | 23583.17
40 06/05/07| 25383 | 76517 1,001.00 | 22,818.00
41| 06/06/07| 22818 | 77282| 1,001.00 | 22,045.18
42 ~ 06/07/07| 220.18| 780.55| 1,001.00 | 21,264.63
43  06/08/07] 21265| 78835, 100100 | 20,476.28
44 06/09/07| 20476| 79624 | 1,001.00 | 19,680.04
45|  06/10/07| 196.80| 80420 | 1.001.00 | 18,875.84
46 06/11/07 188.76| 81224 | 1,00100 | 18,063.60
47 06/12/07| 18064 | 82036 | 100100 | 17,243.24
48]  06/01/08] 17243 82857 | 1,001.00  16,414.67 |
49 06/02/08] 164.15| 836.85| 1,001.00  15577.82 |
50 ~06/03/08] 15578| 84522 | 1,001.00 14,732.59
511  06/04/08 147.33| 85367 | 1,001.00 | 13,878.92
52, 06/05/08 13879| 862.21| 1,001.00 | 13,016.71
53 06/06/08 13017 | 870.83 | 1,001.00 | 12,145.88
54 06/07/08] 12146| 87954 1,001.00 | 11,266.33
55 06/08/08] 11266 | 88834 | 1,001.00 | 10,378.00
56 ~06/09/08| 10378 | 89722 | 1,001.00 9,480.78
577  06/10/08) 9481| 906.19| 1001.00 | 857458
58| 06/11/08] 8575| 91525| 100100 | 7,659.33
59 06/12/08 76.59| 924.41| 100100  6,734.92
60 ~06/01/09] 67.35| 93365| 1,001.00 5,801.27
61 06/02/09] 5801| 94299 | 1,001.00 4,858.29
62 06/03/09] 4858 | 95242 | 1,001.00 3,905 87
63 06/04/09] 3906 | 96194 | 100100 2,943.93
64|  06/05/09) 2944 | 97156 1,001.00 197237
65 06/06/09) 19.72| 98128 | 1,001.00 991.09
66 06/07/09]  9.91| 99109| 1,00100 .
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6.5.2 DEPRECIACION DE ACTIVOS

Depreciacion es la disminucion en el valor de las propiedades fisicas
con el paso del tiempo y uso. De forma especifica, la depreciacion
es un concepto contable que establece una deduccién anual contra
ingresos antes de impuestos tal que el efecto del tiempo y el uso
sobre el valor de un activo se pueda reflejar en los balances

financieros de una empresa.

Las deducciones de depreciacion anula estan destinadas a “igualar”
la fraccion anual del valor utilizado por un activo en la produccion

del ingreso sobre la vida econdmica real del activo.

El monto real de depreciacion nunca se puede establecer hasta que
el activo se retira del servicio. Como la depreciacion es un costo no
monetario que afecta los impuestos a las utilidades, debemos

tomarlo muy en cuenta cuando se realizan estudios financieros.

En este proyecto la depreciacion anual es $ 8.480 y el célculo fue
hecho mediante la depreciacion de los vehiculos en 10 afios y los
equipos de oficina en 5 afos, utilizando el método de depreciacion
de linea recta, porque se deprecia un monto constante cada afo en

la vida despreciable del activo, utilizando la siguiente férmula:



Dk=_(B-VRn)
n
Donde:
Dk = Depreciacion anual en el afio k
VRn = Valor de recuperacion estimado al final del afio n

N = vida de depreciacion del activo en afios

TABLA 6.2: DEPRECIACION DE COMPUTADORAS

Afios | Depreciacién anual Dk || Valor en libros
0 . 28,000.00
B 5,600.00 22,400.00
2 5,600.00 16,800.00
3 5,600.00 11,200.00
4 | 5,600.00 5,600.00

[ 5 560000 | .

Elaborado por los autores

TABLA 6.3: DEPRECIACION DE EQUIPOS DE OFICINA

Afios | Depreciacién anual Dk | Valor en libros |

0 . 32,000.00
K 2,880.00 29,120.00
| 2 2,880.00 26,240.00

3 2,880.00 23,360.00

4 2,880.00 20,480.00

5 2,880.00 17,600.00
[ 6 2,880.00 14,720.00

7 288000  11.840.00

8 2 880.00 8,960.00

9 288000 | 6,080.00

10 ~ 2,880.00 3,200.00

Elaborado por los autores



6.6 DETERMINACION DEL ESTADO DE RESULTADO

INGRESOS
unidades

Precio

COSTOS DE VENTA
Costo unitario
Unidades

UTILIDAD BRUTA

GASTOS OPERACIONALES

Gastos de Venta

Gastos Administrativo

Gastos de Publicidad y Promocion
Depreciacion

TOTAL GASTOS OPERACIONALES

UTILIDAD OPERACIONAL

OTROS EGRESOS

PARTICIPACION DE EMPLEADQ (15%)
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS
IMPUESTO A LA RENTA 12%
UTILIDAD NETA

1,755,625
0.41

0.24
1,755,625

33,000.00
42,600.00
184,734.00
8,480.00

450.00

444633

2,969.50

ANO 1
719,806

421,350

298,456

268,814.00

29,642

24,746

21,776



6.6

—————

DETERMINACION DEL FLUJO DE CAJA

| | ANOO | ANO1 | ANO2 ANO 3 ANO 4 ANOS5
INGRESOS | ' 719,806.09 | 806,182.82 | 886.801.10 | 975.481.21| 897.442.71
COSTOS DE VENTA 421,349.90 | 471,911.89 |519,103.08 | 571,013.39 | 525,332.32
GASTOS DE VENTA 33,000.00 35,310.00| 37.781.70  41,182.05 44.064.80
'GASTOS ADMINISTRATIVO 42,600.00 45582.00 | 48772.74 | 53.162.29| 56,883.65
\GASTOS DE PUBLICIDAD | 184.734.00  201,360.06 | 185,251.26 | 201.923.87 | 220.097.02
INTERESES 5316.23|  4.593.77| 365325| 261089 1,39862
DEPRECIACION EQUIP OF. | 8.480.00  8480.00 848000 848000 8.480.00
'/AMORTIZACION DE INTERES | . 3,389.77| 7.417.96, 835875 | 941884 10613.38
'UTILIDAD BRUTA ' 20,936.18 | 31,527.13 75,400.32  87,689.88 30,572.93
IMPUESTOS 3.140.43| 4,729.07| 11,310.05 | 13,153.48| 4.585.94
UTILIDAD NETA 17,795.75  26,798.06  64,090.27  74,536.40 25986.99
DEPRECIACION EQUIP OF | 8,480.00 8480.00| 848000  8480.00 848000
‘[AMORT,@CJQ'E,DE INTERES | | 338976 7417.96| 835875 9.418.84| 10,613.38
INVERSION INICIAL 45,000.00 | |
CAPITAL DE TRABJO 55.300.00 |
FLUJODECAJA - |-100,300.00| 29,665.51| 42,696.02' 80,929.02 | 73,597.56| 45,080.37 |
TIR 39.85%
INTERESES 18%
VAN  62,425.64
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6.8 CALCULO DEL VALOR PRESENTE NETO

El VAN es la diferencia entre todos sus ingresos y egresos
expresado en moneda actual. El criterio del VAN plantea que el
proyecto debe aceptarse si su valor actual neto (VAN) es igual o

superior a cero.

Siel VAN 0 indica cuanto se gana con el proyecto, después de la
recuperacion del monto, si el VAN = 0 indica que el proyecto renta
justo lo que se exige una vez recuperado la inversion: si VAN 0
muestra la cantidad que falta para que el proyecto rente lo exigido

de la tasai.

VAN=Co+3 Ct
(1+ )"t

Donde:

Co= -100.300.00
Ci= 29.665.51
C2o= 4269602
Ca= 80.970.02
Ca= 73.59756
Cs= 45.080.37

La tasa rt decidimos que sea 18%, tomando en cuenta la tasa
referencial del banco Central que es del 15% mas el costo del riesgo

pais.

VAN = 62.425 64



6.9 CALCULO DE LA TASA INTERNA DE RETORNO

La TIR evalua el proyecto en funcion de una unica tasa de
rendimiento por periodo con la cual la totalidad de los beneficios
actualizados son exactamente iguales a los desembolsos

expresados en moneda actual.

La tasa interna de retorno de este proyecto es de 39.85%
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Las bebidas hidratantes-energéticas son preferidas por
los jovenes durante el desarrollo de algunas actividades

cotidianas dependiendo de su naturaleza.

El mercado de bebidas hidratantes es muy sensible a las
estrategias publicitarias. En este segmento del mercado
la publicidad se torna gravitante, la importancia de que el
mensaje sea lo mas rapidamente asimilable por el grupo
objetivo tendra efecto directo a las ventas, produciendo
una rapida rotacion de stocks, con lo que la reposicion de

inventarios sera mas rapida.

Realizar seguimiento a la publicidad nos permitira
observar como nuestro consumidor percibe el product; si
esta asimilacion es consistente con nuestro mensaje y
otras posibilidades de uso y consumo que le dé al
producto, con lo cual estaremos en posibilidades de

ratificar o cambiar/ampliar nuestra estrategia publicitaria.

Nuestros objetivos promocionales seran: incrementar

ventas y mejorar el conocimiento de la marca. Ambos
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se complementan. El conocimiento de la marca lo
conseguiremos, adicional a la publicidad, con los otros
materiales como volantes y vallas. Para incrementar
ventas realizaremos promociones en el primer afo, soélo
al canal de distribucion, a efectos de incentivar la compra
del producto por parte del canal, con lo cual éste
empujara la salida para obtener mejores beneficios.
Entre las opciones a manejar tenemos: doce de trece y
premios especiales en todos los casos con entrega de

productos.

Se lanzara FULL ENERGY en la ciudad de Guayaquil
porque es un mercado atractivo, debido principalmente a
los altos grados de humedad y a las altas temperaturas
que provocan mayor deshidratacion al realizar las

actividades diarias.

Mediante la investigacion se observd que los
consumidores de bebidas hidratantes-energéticas hacen
cambios de marca; mas que por su insatisfaccion lo
hacen por un deseo de variacion, es decir, por un nuevo
sabor, por su presentacion, sus beneficios adicionales,
entre otros. Por esta razon haremos especial énfasis en

esta caracteristica de mercado, con el fin de lograr
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lealtad hacia nuestro producto. En este aspecto lo
diferenciado de nuestra publicidad enfocada a problema
solucion, nos permite fijarnos en la mente del consumidor

como una marca diferente y que realmente funciona.

Mediante la investigacion se definio que el habito de
compra de los consumidores, en promedio es de dos a
tres unidades por semana y también que lo prefieren
comprar en las tiendas. Debido a ello, dado que las
compras en tiendas son realizadas por impulso y no en
forma reflexiva como son las de los supermercados,
pondremos especial atencion a este canal para tenerlo

debidamente abastecido.

Los resultados de la encuesta indicaron que el sabor
preferido por los consumidores es mandarina y el nuevo
sabor que demandan es durazno, con el cual FULL
ENERGY se diferenciarda de la competencia. Esta
oportunidad de mercado la consolidaremos a nuestro
favor, maximizando en todo tipo de publicidad el sabor de

durazno y la frase: “ El sabor que estabas esperando”

El precio de FULL ENERGY variara dependiendo del

canal de distribucion: Al detallista a $0.45 y a los
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supermercados a $0.36, teniendo como precio de venta
al publico a $0.55. En ambos casos hemos tomado la
precaucion de que el precio final, en el caso de los
supermercados |lo ubiquen mas bajo, la diferencia no sea

tan amplia para evitar distorsién en los precios.

El posicionamiento publicitario sera lo que evocara el
consumidor desde el inicio a largo plazo. Posicionarlo
como la “La bebida que te llena de energia’, nos
permite entrar con nuestro beneficio principal y connotar
que este beneficio se lo perciba a lo largo del tiempo, con
solo tomar FULL ENERGY.

Nuestro merchandising se orientara a respetar la
naturaleza de cada decision de compra. En
supermercados, donde generalmente se compra por
impulso, daremos prioridad a la presentacion del
producto. En el caso de tiendas y otros donde la
decision es por impulso, daremos prioridad a las marcas

y la presentacion del envase.
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Como accion de Relaciones Publicas, convocaremos a
una conferencia de prensa, invitando a todos los clientes
actuales y potenciales para hacerles conocer el producto,

sus caracteristicas y beneficios.

El cuidado observado en el manejo de costos-precios y la
eficiencia/eficacia de la inversion publicitaria, nos arroja
en el analisis financiero que la rentabilidad obtenida
supera los costos asociados al capital y al

financiamiento, por lo tanto, el proyecto es rentable.
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ANEXOS



ANEXO 1

HISTORIA DE LAS BEBIDAS HIDRATANTES-
ENERGETICAS EN MERCADO ECUATORIANO

En abril de 1990, Gatorade entr6 al mercado venezolano con la
botella de vidrio de 473 mililitros importado de Colombia. Los
primeros sabores fueron mandarina y lima-limoén. En ese entonces,
la botella costaba en sucres. Su venta solo se realizaba en mini

markets de productos americanos.

A inicios de 1998 su distribucién se fue ampliando a los principales
supermercados de las ciudades mas importantes del Ecuador. A
partir 1999 Gatorade experimentd un incremento en su demanda,
ampliando sus canales de distribucion a las tiendas, licoreras, las

principales cadenas de farmacias, mini markets, entre otros.

En esta década, la industria de bebidas gaseosa disminuyd sus
ventas por la aparicion de nuevas marcas y por los productos

sustitutos en el mercado.

Los productos sustitutos como el agua, jugos y bebidas hidratantes
fueron acaparando mercado, porque las personas crearon nuevos
habitos al momento de quitarse la sed, consumiendo productos que

no causen dafios a la salud y que cumplan la funcion requerida.



La industria ecuatoriana de bebidas no alcohdlicas se dio cuenta que
el mercado no estaba explotado porque en el pais no existia
ofertantes de bebidas hidratantes- energéticas, ya que solo
Gatorade era la marca conocida y posicionada para el segmento

medio alto.

A partir del 2001, Tesalia Spring Company lanza al mercado su
producto Tesalia Sport, con una estrategia de precio segun la tabla 1
para el nivel socio-econémico medio, siendo el primer producto

ecuatoriano de esta naturaleza.

SUMESA, a inicios del 2002 lanzo al mercado la marca Power Yus
dirigiendose al segmento medio bajo con una estrategia de precio
(ver cuadro 1.1). Tony lanzé al mercado al inicio del 2003 su
producto PROfit diferenciandose de las marcas existentes porque

contiene vitaminas, dirigiéndose a un mercado medio.

PRECIO DE LAS BEBIDAS HIDRATANTES-ENERGETICAS

PRODUCTO PRECIO SEGMENTO
Gatorade 065 Medio alto
Tesalia Sport 0.50 Medio
Power Yus 0.50 Medio bajo
[PROfit 0.60 Medio




ANEXOS 2

PUBLICIDAD DE GATORADE
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ANEXOS 3

PUBLICIDAD DE POWER YUS
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ANEXO 4

PUBLICIDAD DE TESALIA SPORT

e by FTIDULTAS de
Teeniis Sport dre cualqmst
gmvazipn unie & lus d".j‘;
crregnaite 1% 1as anlerE
bt adas o1 Jes proncipales
attaservinies y flf“’i'“_w‘;‘

%

. : . we v e 5 ey J
Yy tane ¢ ONES e f VISERES M‘;‘?
£ panrroeoiong; T CASATG A g

PR

£ e



ANEXO 5

COSTOS VARIABLES
MATERIAL EMPAQUE

BOTELLA 0.04
ETIQUETA 0.01
TAPA 0.02

MATERIA PRIMA
AZUCAR
AROMAS
AGUA
ACIDO CITRICOS
SAL
CITRATO
DESTROSA
SULFATO POTASIO
VITAMINAS

TOTAL COSTOS VARIABLES
COSTOS FIJOS
COSTO PRODUCCION/ UNIDAD
MO
DEPR. MAQ
ENERGIA
GAST. IND. FAB
PAPEL UTIL OFIC.
TOTAL COSTO FIJO

TOTAL COSTOS

0.07

0.07

0.14

0.02

0.02

0.16



ANEXO 6
PUBLICIDAD DE FULL ENERGY
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Tropical Fruit, Uva.
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