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INTRODUCCION

Esta tesis esta enfocada en el lanzamiento de un nuevo producto natural,
con su respectivo Plan de Marketing y Viabilidad Comercial, Técnica y
Econdmica, para cualquier embotelladora nacional o internacional, con
operaciones en nuestro pais, y que esie deseosa de comercializar agua
aromatica de manzanilla embotellada, fria, sana y sin gas. E! objetivo
principal de este estudio sera analizar la factibilidad de invertir en un
producto tradicional que no se expende en la actualidad en el Ecuador y
cubrir de esta manera, una demanda insatisfecha en cuanto a bebidas
refrescantes se refiere permitiendo a su vez, que la empresa que adopte
este producto mantenga una ventaja competitiva frente a sus rivales

directos.

Para la realizacion de este estudio, se analizé cuidadosamente el
diagnostico inicial del producto, un andlisis del mercado en el sector de
las embotelladoras y bebidas refrescantes sin gas, se ha investigado
también la demanda y oferta tanto directa e indirecta y se propone
ademas como sugerencia, un modelo de gestiobn y estrategias de
marketing.

Aqui se aplicaran todas las herramientas aprendidas durante el periodo
de programa del masterado y vale recalcar que gracias a las ensefianzas
de los docentes que estuvieron con nosotras en este proceso de
ensefianza-aprendizaje, han aportado valiosos conocimientos para llevar
a cabo este Plan de Inversion para la produccién de agua aromatica
embotellada en la ciudad de Guayaquil.
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CAPITULO |

DISENO DE LA INVESTIGACION

1.1 ANTECEDENTES DE LA INVESTIGACION

La realizacion del tema de investigacion se debe a la necesidad de crear
un nuevo producto tradicional: agua aromatica de manzanilla envasada
para su comercializacion en el mercado local, por parte de cualquier
empresa distribuidora o embotelladora de bebidas refrescantes.

Oftra situacién que se presenta es el desconocimiento del cliente hacia
esta nueva bebida embotellada, por o que se hace necesario establecer
grupos focales que puedan degustar este tradicional producto, fri6, con o
sin azucar y en diferentes presentaciones, para determinar la factibilidad
de realizar una inversién financiera en un producto conocido pero con una
novedosa presentacion, como lo demandan los ecuatorianos que gustan

del agua aromatica.

En vista de los antecedentes, se propone una degustacion de un grupo
focal en la ciudad de Guayaquil, dado que las encuestas realizadas no
presentan resultados viables y confiables para la comercializacion de
agua aromatica embotellada en el mercado local.




1.2 PROBLEMAS DE INVESTIGACION

1.2.1 Planteamiento del Problema

1.2.1.1 Observacion

En el mundo, el consumo de agua embotellada depende de las
disparidades econdémicas y sociales enfre paises y culturas. Estos
aspectos condicionan los modos de vida y, por lo tanto, el consumo de
productos alimenticios, entre los cuales se encuentra el agua en botella,

ya sea con o sin gas.

En nuestro pais, el consumo por habitante de agua embotellada es uno
de los mas altos de América Latina: alrededor de 300 millones de litros de
agua sin gas y 50 millones de agua con gas.

Pese a estos resultados, cuando se inicio la comercializacién de agua
embotellada en nuestro pais a inicios de los arfios 80, la primera empresa
en lanzar este producto tuvo serios problemas para ingresar a este
mercado, debido a que las personas estaban acostumbradas a tomar el
agua directamente de las llaves y muchas de ellas no la hervian, pruebas
que refutaban la factibilidad de invertir en este negocio, dado que las
encuestas iniciales realizadas como parte de la investigacion de mercado,
confirmaban y preveian una catastrofe econémica en este sentido. Pero la
degustacién de un grupo focal demostrd totalmente lo contrario, ya que
cuando los clientes probaron el agua, se dieron cuenta de su gran calidad,
naturalidad y ventajas, por lo que la empresa Agua Cristal lanzd sus
primeras aguas embotelladas en el mercado ecuatoriano con un éxito casi
inmediato, lo cual atrajo a muchos otros competidores a esta industria,
siendo hoy en dia, uno de los mercados con mayor crecimiento nacional.

Este estudio estara enfocado en analizar cual sera el verdadero impacto
de lanzar en nuestro pais un producto tfradicional como el agua de

manzanilla pero en botella, endulzada con azicar o edulcorantes, sin gas




y a un costo mayor que el agua aromatica o infusiéon hecho en casa. Para
este propdsito partiremos de la premisa de que un grupo de consumidores
previamente seleccionado, deguste el producto y muestre su satisfaccion
o insatisfaccion de esta nueva bebida inexistente en la actualidad en el
mercado local. Si el producto pasa la prueba, estableceremos los
respectivos estudios de viabilidad para que cualquier empresa del ramo o
embotelladora, pueda implementar este producto dentro de sus Unidades
Estratégicas de Negocio y pueda alcanzar una ventaja competitiva Unica
en el corto y mediano plazo.

El propésito al cual se hace referencia, es posible alcanzar con nuevos y
favorables resultados, tomando en cuenta que el producto como tal,
ofrece altos niveles de calidad, seguridad y gusto, condiciones que al ser
correctamente aprovechadas y difundidas por una empresa seria,
complementandolas con la posicidn que dicho negocio posea en el
mercado actual, el producto sera concebido como una magnifica opcion
entre otras marcas de la industria.

1.2.1.2 Diagnostico

Actualmente existen varias marcas que ofrecen diversas bebidas
embotelladas, desde agua con gas, hasta limonadas o té helados. Pero
en este estudio, se ofrece elaborar agua aromatica de manzanilla en
botella, convirtiéndose en un producto tradicional pero a la vez, novedoso
en nuestro nicho de mercado.

Siendo los Unicos que comercializarian este producto en el mercado
ecuatoriano, la diferenciaciébn con respecto a otras marcas o productos
estaria garantizada, haciendo que la empresa que invierta en este bien,
capte una buena parte del mercado cautivo y logre incluso reposicionarse
dentro de la industria como una empresa creativa.
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Pero como podemos diagnosticar, existiria una necesidad del mercado
insatisfecho de no conocer las bondades de este producto embotellado y
el descontento por parte de algunos empresarios, de no poder diversificar
los bienes que ofrecen o de no ser los mejores pese a que fueron los

primeros en lanzar el agua embotellada dentro del mercado ecuatoriano.

1.2.1.3 Pronostico

Para ello se propone una prueba de degustaciéon del agua aromatica
embotellada a un grupo focal de acuerdo a un método de
experimentacién, para determinar la factibilidad de comercializar dicho
producto y vender la idea a cualquier empresa que desee diversificar sus
unidades estratégicas de negocio y poseer una ventaja competitiva con
respecto al resto de las marcas en el mercado.

1.2.1.4 Control del pronéstico

Después de_elaborar el producto, se reunira a un grupo de personas de
diversas edades, nivel socioeconémico y cultural, raza y sexo para tomar
las pruebas de degustacién. La base se le hara de acuerdo a los
resultados de la experimentacién previa realizada para esta investigacion.
Se hara la muestra con un grupo de al menos 30 personas; de acuerdo al
teorema del limite central, la distribucién de alguna de las propiedades de
este tamafio de muestra tiende a una distribucién normal, es decir, no
esta sesgada, que es lo que se busca en una investigacion.

Después de realizar las pruebas de degustacion, se analizaran los
resultados obtenidos y se procedera a refutar o asegurar que la hipétesis
es verdadera, realizando evaluaciones periddicas del cliente externo para
recabar informacién adicional del producto (presentacion, tipo de envase,
precio, nivel de azlcar), analizar los resuitados adicionales observados y
discutir sobre la toma de decisién para producir un producto que satisfaga
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a la mayoria de los clientes potenciales y a la empresa que desee invertir
en este proyecto.

1.2.1.5 Formulacién del problema de investigacion

¢, Que factores estan incidiendo en la nula produccién de agua aromatica

embotellada en el mercado ecuatoriano?

1.2.3 Sistematizacion del problema de investigacion

1. ¢Coémo identificar claramente al cliente potencial de este
producto?

2. ¢ Como lograr eliminar la desconfianza que tienen en el producto
los clientes potenciales de la bebida aromatizada?

3. ¢ Se desarrollara alguna estrategia publicitaria o promocion del
producto?

4. ;Coémo conseguir que los clientes potenciales conozcan acerca
de las bondades de la manzanilla, principal materia prima del producto?

5. ¢Estara alguna empresa predispuesta a comercializar el
producto en el mercado local?

6. ¢Estara el precio del producto de acorde con el nivel adquisitivo
de las potenciales compradores?

7. ¢ Aceptaran las personas un producto Light de esta bebida?

12




1.3 OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

1.3.1 Objetivo General

Realizar un analisis micro y macro del entorno de la situacion actual del
mercado de las bebidas refrescantes, especificamente de las aguas
embotelladas sin gas, con el fin de recabar informaciéon para el
lanzamiento de un producto fradicional, sano y natural en botella plastica,
previa degustacién de un grupo focal, cuyos resultados proporcionara
informacién valiosa para elaborar un producio que satisfaga las
necesidades y expectativas de los compradores potenciales.

1.3.2 Objetivos Especificos

1) Realizar un diagnostico de la situacion actual del mercado

2) ldentificar al grupo objetivo

3) Desarrollar un método de experimentacion tendiente a recabar
informacién esencial con respecto a la calidad y sabor del producto

4) Realizar pruebas adicionales para conocer el tipo de envase,
presentacién y precio del producto

5) Analizar la conveniencia de lanzar al mercado un producto Light, bajo
en calorias (con edulcorantes).

6) Analizar un plan de ventas y post-ventas

7) Realizar los estudios de viabilidad respectivos para demostrar la

conveniencia de invertir en la bebida.
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1.4 JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION

El consumo mundial de agua embotellada aumenta a un ritmo anual del
12%, a pesar de su elevado precio si se compara con el del agua
corriente.

Idealmente, el cuerpo humano necesita que bebamos dos litros de agua
diarios. Para satisfacer esta necesidad basica, cada vez son mas las
personas que consumen agua embotellada dado que este producto se
percibe como mas seguro y de mejor calidad. Esto ha provocado que el
consumo de agua embotellada crezca a un ritmo constante en todo el
mundo en los ultiimos 30 arios. Es el sector mas dinamico de toda la
industria de la alimentacién y la bebida.

En el Ecuador, esta situacion no dista de la realidad mundial: el consumo
por persona de aguas embotelladas es de 12.6 litros al afio, lo que implica
que se gasta al mes, enire 9 a 12 ddlares por la compra de bebidas no
gaseosas.

Segun varios expertos de la rama, “los liquidos son todo un mercado por
explotar en Ecuador. Se hizo un estudio y se vio que la tendencia apunta
hacia las bebidas naturales y light. Las colas (gaseosas) estan vendiendo
aun, pero cada vez tienen que realizar un mayor esfuerzo publicitario y en
mercadeo para mantener sus volimenes de ventas™.

Esta tendencia actual de alimentos y bebidas saludables, bajas en
calorias, ha impulsado el consumo del agua mineral, colas y jugos lights y
desde hace algun tiempo, té de diversos sabores embotellados. Pero no
se han producido hasta la fecha, las llamadas “aguas de vigja” o aguas
aromaticas, pese a que la costumbre casera de consumir zumo de limén o
jugo de naranja combinados con agua es [o que inspiré a varias empresas

locales, colocar naranjadas y limonadas en el mercado nacional.

! Jovanny Solano, Gerente Nacional de Ventas de All Natural
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Dado que las hierbas han contribuido durante miles de afios a la calidad
de la vida humana, recientemente ha vuelto a surgir el interés en el uso
de diversas plantas que sirven como base a la elaboraciébn de aguas
aromaticas. Algunos consideran los productos en base de estas hierbas,
como remedios naturales para el fratamiento de varios desérdenes y
enfermedades.

Una de las infusiones mas empleadas en el mundo, es la de manzanilla.
Desde tiempos antiguos, los ecuatorianos han empleado esta hierba para
tratar los frastornos digestivos leves, como diarrea, gastritis, indigestién o
colicos, algo que en la actualidad también es comun en nuestra cultura.
Asimismo, es frecuente emplearla para irritaciones o inflaciones oculares;
otros usos hacen referencia a las afecciones respiratorias, para limpiar
heridas superficiales o tratar el acné.

No obstante de esta situacion favorable en cuanto a seguridad y calidad
nutricional, no se ha dado el expendio de un producto tan tradicional,
nutritivo y delicioso por la falta de confianza en esta nueva bebida, pocas
o nulas pruebas de degustacién o por creer que el agua aromatica solo se
la puede consumir caliente o al ambiente. Pero lo cierio es que hay
infusiones que se deben tomar calientes, por lo que pueden sustituir al
habitual café y, en verano, se pueden tomar frias, proporcionando un
frescor mas sano que el de la mayoria de los refrescos.

1.5 MARCO DE REFERENCIA DE LA INVESTIGACION

1) Empezaremos revisando datos histéricos del comportamiento vy
desarrollo de los consumidores de aguas embotelladas en el pais.

Acto seguido, se procedera al analisis de la situacion actual de las
empresas embotelladoras, para conocer la direccién en la que se
desarrollara la nueva unidad estratégica de negocio, partiendo de la
mision de la comparfiia que adopte al nuevo producto, sus objetivos
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estratégicos, financieros y organizacionales; factores criticos de éxito,
portafolio de productos y estructura organizacional.

2) Desagregando la informacion, se procedera a identificar las fortalezas y
debilidades del nuevo producto que se piensa implementar, asi como las
oportunidades de mercado existente y las posibles amenazas de nuevas
enfradas o sustitutas. Esto se hara con el fin de determinar las unidades
que necesitan un estudio mas profundo en cualquiera de los elementos o
variables que se manejan.

3) Posteriormente, se iniciara el estudio técnico para seleccionar la mejor
tecnologia, con la mayor productividad y bajos costos, para elaborar el
agua aromatica de manzanilla, siguiendo estandares basicos de calidad.
Se determinara también la vida util de la bebida y sus caracteristicas
nutricionales.

4) Se procedera a realizar una encuesta para determinar las preferencias
de las personas con respecto a bebidas embotelladas, sus gustos con
respecto a las aguas aromaticas y si desearian probar un producto
tradicional como el agua de manzanilla embasada.

5) De las personas que contesten positivamente, se tomara una muestra
no mayor de 30 personas, para evitar desviaciones en los resultados, a
quienes se les hara probar el producio presentado en variadas formas,

niveles de azlcar, temperatura y contextura.

6) La informacion obtenida de esa experimentacion permitira saber las
bondades y defectos del agua aromatica de manzanilla, corrigiendo las
presentaciones del producto hasta que una mayoria de las personas
queda satisfecha verificando que se cumple la hipétesis.

7) Con los resultados obtenidos, se procedera a realizar el estudio de
mercado, permitiendo proyectar las ventas para el primer afio de
operacion y la planificacion de la estrategia a seguir, previa definicién de
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la estrategia empresarial que presente consistencia con la situacion actual
de la empresa que invierta en este producto.

8) El disefio de las estrategias contribuira al logro de crecimiento
adecuado de la cobertura del agua aromatica para cumplir con las metas
trazadas.

9) Finalmente, se realizara el andlisis financiero del proyecto que es en
donde se pretende demostrar la viabilidad comercial de invertir en este
producto y los esfuerzos necesarios para que tenga un impacto exitoso en
el mercado local.

1.5.1 Marco Tedrico

Entre las principales teorias en que se basara la investigacion son:

- Meétodo de experimentacién

- Prueba de Hipotesis estadistica

- Estrategias para competir con empresas sustitutas
- Principios para idear ventajas competitivas exitosas.

1.5.2 Marco Conceptual

Hipétesis. Enunciado acerca del valor de un parametro poblacional.

Prueba de hipétesis. Procedimiento basado en la evidencia muestral y
en la teoria de probabilidad que se emplea para determinar si la hipétesis
es un enunciado razonable y no debe rechazarse o si es irrazonable y
debe ser rechazada.

Hipotesis nula. Una afirmaciéon o enunciado tentativo que se realiza
acerca del valor de un parametro poblacional. Por lo comun, es una
afirmacion de que el parametro de poblacion tiene un valor especifico.
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Hipoétesis alternativa. Una afirmacién o enunciado que se aceptara si
los datos muestrales proporcionan amplia evidencia de que la hipétesis
nula es falsa.

Nivel de significacion. El riesgo que se asume acerca de rechazar la
hipétesis nula cuando en realidad debe aceptarse por ser verdadera.

Proporcion. La fraccién, porcion relativa o porcentaje que expresa la
parte de la poblacién o muestra que tiene un atributo en particular de
interés.

Comercializaciéon. En términos generales, son los procesos necesarios
para mover los bienes, en el espacio y en el tiempo, del productor al
consumidor. En la practica, la comercializacion incluye la investigacion de
mercado para descubrir o que desean los consumidores por medio de
una muestra o el desarrollo de un grupo focal.

Estrategia. Variedad de medidas competitivas y enfoque de negocios
gue emplean los administradores en el manejo de una empresa.

Factores criticos de éxito, FCE. Conciernen a los atributos del
producto, las competencias directas e indirectas, las habilidades
distintivas y los logros de mercado que tienen la mayor relacién directa
con los rendimientos de la empresa.

Bondades del producto. Caracteristicas principales que ofrece el
producto al consumidor final.

Necesidad. Reconocimiento de alguna diferencia entre el estado real del
consumidor y un estado ideal o deseado.

Deseo. Anhelo de satisfacer necesidades de una manera especifica que
tienen influencia social y cultural.
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Beneficios. Resultado que se da como respuesta a un anhelo del
consumidor que lo motiva a un comportamiento de compra.

Marketing. Orientacién gerencial que se centra en identificar y satisfacer
las necesidades del consumidor con el fin de asegurar el objetivo de una
organizacion de obtener utilidades a largo plazo.

1.6 FORMULACION DE HIPOTESIS Y VARIABLES
HIPOTESIS.-

Se realizara un método de experimentaciébn con un grupo focal,
previamente seleccionado, para determinar la factibilidad de lanzar al
mercado ecuatoriano, agua aromatica de manzaniila embotellada.

1.6.1 Hipétesis Nula

El 80% de los participantes, aprobaron las caracteristicas y propiedades
esenciales del agua aromatica de manzanilla embotellada.

1.6.2 Hipétesis alternativa

Menos del 80% de los participantes, estuvieron de acuerdo con las
caracteristicas y propiedades esenciales del agua aromatica de

manzanilla embotellada.

1.6.3 Hipétesis particulares

1.- Muchas personas no conocen las mudltiples propiedades de la
manzanilla.

2.- Pocas personas han probado agua aromatica fria y con edulcorantes.

3.- Muchas empresas desearian invertir en un producto fradicional pero a
su vez, novedoso en el mercado.
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4.- Hay pocos estudios de factibilidad para la comercializacion de agua
aromatica emboteliada.

5.- No se ha explotado la oportunidad de satisfacer a miles de clientes

deseosos de probar un producto diferenciado.

6.- No existen pruebas experimentales que apoyen la viabilidad comercial
de introducir agua aromatica en botella.

1.7 ASPECTOS METODOLOGICOS DE LA INVESTIGACION
1.7.1 Tipo de Estudio

En cuanto al tipo de estudio que se realizara, utilizaremos el método de
experimentacion porque aqui nosotras como investigadoras, obtenemos
informacion directa del usuario aplicando y observando cambios de
conducta. Con este procedimiento, haremos pruebas para una proporcién
poblacional, verificando si se cumple o no la hip6tesis nula propuesta.

1.7.2 Métodos de investigacion

Para recopilar informacién primaria, primero se realizara una encuesta a
nivel local para determinar un numero muesiral aproximado para la
conformacién del grupo focal. Previamente, se sabe que los resultados de
la encuesta no favoreceran la elaboracion del agua aromatica de
manzanilla embotellada. Se escogera entonces a aquellas personas que
contestaron Si en la pregunta No. 11, a quienes se les pedira que formen
parte del grupo de experimentacién (Ver Anexo 1).

Utilizando el método de experimentacion, se obtendra informacién directa
del usuario y se observaran cambios de conducta. Por ejemplo, se cambia
el envase del producto (reactivo) y se observa si por ese hecho la bebida
tiende a consumirse mas (0 menos); es decir, se llama método
experimental porque trata de descubrir relaciones causa-efecto. En dicho
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meétodo, el investigador puede controlar y observar las variables que
desee.

Establecidas la hipétesis nula y por ende, la hipétesis alternativa, se
procede a evaluar si se verifica 0 no la hipétesis nula con los resultados
que se observan del comportamiento del grupo focal. Para aquello, se
utilizara la Prueba para una proporcién poblacional. Una proporcion es
una fraccién, porcién relativa o porcentaje que expresa la parte de la
poblacion o muestra que tiene un atributo particular de interés, en este
caso, el saber su reaccion favorable hacia el producto.

Se supone que se cumplen los supuestos binomiales: 1) los datos
muestrales recolectados son el resultado de conteos; 2) un resultado de
un experimento se clasifica en una de dos categorias mutuamente
excluyentes, un “éxito” o “fracaso”; 3) la probabilidad de éxito se mantiene
idéntica para cada intento; y 4) los intentos son independientes, lo que
significa que el resultado de un ensayo o intento no afecta el resultado de
cualquier otro.

1.7.3 Fuentes y Técnicas para la recopilacién de informacion

Antes de probar una proporcién poblacional deben considerarse algunos
supuestos y cumplirse algunas condiciones. Para demostrar una hipétesis
sobre una proporcién poblacional, se seleccionara una muestra aleatoria
de la poblacién. Esta muestra se escogera, como se indico anteriormente,
de las personas que conteste Si en la pregunta 11.

Ademas, el numero de participantes (n) debe ser grande. Los
investigadores estan en desacuerdo sobre que tan grande debe ser n;
algunos expresan que debe ser 30; otros 50 y otros, no mas de 100. Para
el objetivo de este estudio, el tamafio de la muestra debe ser por lo
menos 30.
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Entonces, no menos de 30 personas conformaran al grupo focal del cual
se haran diversos experimentos para ver sus reacciones con respecto al
gusto, presentacion, calidad y precio del agua aromatica de manzanilla

embotellada.

1.7.4 Tratamiento de la informacion

De los resultados obtenidos, se realizaran las pruebas de hipotesis en
proporciones respectivas, para verificar o anular la hipoétesis nula.

Se aplica un procedimiento de cinco pasos para tomar una decision, es
decir:

Se plantean las hipétesis nula y alternativa

Se fija el nivel de significacion

Se elige una prueba estadistica

Se enuncia una regla de decision

o M 0D

Se selecciona una muestra para conformar el grupo experimental, y
con base en los resultados del grupo focal, la hipétesis nula se
rechaza o no.

Paso 1 La hipotesis nula H, es que la proporcién poblacional p es 0.80 (o
mayor). La hipétesis alternativa, H1 es que la proporcién es menor que
0.80.

Paso 2 El nivel de significacion es 0.05. Esta es la probabilidad de
cometer un error de Tipo |; es decir, la probabilidad de que se rechace
una hipétesis verdadera.

Paso 3 EIl desvio normal z es el estadistico adecuado, que se evalia
mediante:

Z=2-p
op
donde:
p es la proporcién poblacional
W es la proporcién muestral

0, es el error estandar de la proporcién poblacional
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Paso 4 EIl valor o valores criticos de z forman el punto o puntos de
division entre la regién de aceptacion y la de rechazo. Como la hipétesis
alternativa indico una direccién, esta sera un prueba de una cola.

Paso 5 Se muestrea y se forma una decision respecto a H.

1.8 RESULTADOS E IMPACTOS ESPERADOS

Aplicando todos estos procedimientos, se observa la conducta del grupo
focal y los resultados que se obtienen sobre las variables planteadas,
poniendo especial énfasis en el rechazo o no de la hipétesis nula
propuesta.

Si se rechaza la hipétesis nula, se verifican los resultados obtenidos en la
encuesta realizada previamente por lo que se comprueba la no
aceptacion de invertir en el proyecto de bebidas aromaticas embotellada.

En cambio, si se verifica la hipétesis nula, se crean las condiciones
necesarias para invertir en un producto con una aceptacién mayor o igual
al 80%, con determinadas caracteristicas del agrado de los potenciales
consumidores.

Entonces, disefiando estrategias de marketing, adaptables a cualquier
empresa, analizando estrategias de comercializacion, eligiendo la mejor
opcion tecnolégica, produciendo economias de escala al largo plazo y
evaluando financieramente el proyecto, podemos determinar la factibilidad
de ejecutar el proyecto en el mercado local, inversién que podra realizar
cualquier empresa en el ramo, adaptando nuevas estrategias de acuerdo
a su realidad organizacional, liegando incluso a la exportacion del
producto a Espania, ltalia, Estados Unidos o Colombia, mercado donde
hay muchos ecuatorianos deseosos de probar productos tradicionales de
esta riquisima tierra.
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CAPITULO Il

ANALISIS, PRESENTACION DE RESULTADOS Y DIAGNOSTICO

2.1 ANALISIS DE LA SITUACION ACTUAL

Ecuador es uno de los paises con mayor biodiversidad del planeta. Es el
octavo en diversidad de plantas medicinales y aromaticas. Desde el 2003,
la Corporacion de Promocion de Exportaciones e Inversiones (CORPEI)
impulsa un programa de biocomercio, que busca incentivar la produccién,
comercializacion y exportacion de plantas medicinales y aromaticas, dado
que varias infusiones a base de hierbas se estdn usando en vez de las
bebidas que contienen cafeina. Las plantas medicinales pueden ser

comercializadas crudas, por partes, pulverizadas, o en extractos.

Actualmente, existe la tendencia de suplir las necesidades alimenticias y
medicinales de la poblacion mediante el aprovechamiento de los recursos

nativos organicos.

Algunos consideran los productos a base de hierbas como remedios
naturales para el tratamiento de varios desordenes y enfermedades. Las
preparaciones de hierbas auto prescritas se usan ampliamente para una
serie de condiciones comunes, que incluyen insomnio, artritis, resfriados,
tos, ulceras, alergias, estrefiimiento, infecciones, alta presion arterial,
problemas intestinales, sindrome premenstrual, dolores de cabeza, fiebre,
anemia, debilidad, envejecimiento, estrés, nerviosismo, desordenes

sexuales e indigestion.
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Existe en la actualidad gran nimero de variedades de estas hierbas que
son beneficiosas para diferentes érganos de nuestro cuerpo humano o
que tienen capacidades medicinales que estan demostradas, pero todavia
es poco frecuente recurrir a ellas, ya que los productos de facil alcance
son las bebidas con gas, el café o los zumos de frutas fropicales.

Pero las aguas de hierbas naturales constituyen una alternativa
agradable, ya que en invierno se pueden tomar calientes y en verano
algunas de ellas pueden funcionar como un perfecto refrigerio, afiadiendo
a ello la accién medicinal. Ademas, no tienen gas, el cual es un elemento
poco beneficioso para el sistema digestivo.

Hoy por hoy, el pais ofrece fres tipos de productos derivados de las
plantas medicinales: infusiones (de remedio, aromaticas, condimentarias,
colorantes), fitofarmacos (materia prima para la industria de la medicina
natural) y aceites esenciales, utilizados en aromaterapias.

Gracias a alianzas cooperativas, las hierbas medicinales de Ecuador
llegan a mercados nuevos como Colombia, Costa Rica, Estados Unidos,
Canada, Brasil, Argentina, Peru e ltalia.

Alrededor del 40% de la produccién se exporta mientras que el 60% se
consume localmente. La comercializacién ecuatoriana, tanto local como
externa de plantas medicinales, aromaticas y derivados tuvieron un
crecimiento del 16% del 2002 al 2003, pero al afio siguiente este
porcentaje subi6 al 26%, segun datos del Banco Central del Ecuador. Al
momento, el pais ofrece un interesante abanico de alrededor de 150
plantas medicinales para su comercializacién, pero el objetivo es definir
cinco plantas promisorias, que reunan condiciones como facil manejo,
facilidad de produccion sin perjudicar el ambiente y otros criterios. Dentro
de esta clasificacion se encuentra la manzanilla, de amplio consumo en el
mercado local e internacional, pese a que todavia muchas personas
ignoran las cualidades curativas y nutricionales de esta tradicional hierba.
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Los antiguos empleaban esta herbacea para tratar trastornos digestivos
como vomito, gastritis, disenteria, indigestion, célicos, bilis e infeccién del
estomago. El cocimiento de las flores de Manzanilla se ingiere como té
para calmar dolores estomacales. La misma coccién, pero en frio y usado
externamente sirve para afecciones en los ojos como inflamacion,
irritacién, cansancio y conjuntivitis; también es recomendada la llamada
también Chamomilla para calmar los célicos de la menstruacion. Se le ha
empleado en otras partes del pais para resfriados, tos, asma, bronquitis y
para lavados de nariz. Se dice que la Manzanilla, asimismo, es un buen
remedio para eliminar el acné, la deshidratacion, el reumatismo; aclarar el
cabello y para lavar heridas superficiales.

La Manzanilla es una hierba que mide de 20 a 50 cm de altura. Las hojas
estan divididas en varias partes que semejan un fino encaje y sus flores
son amarillas y blancas. Es una especie introducida de Europa y Asia,
adaptada a climas cadlidos, calidos, semicalidos, semisecos y templados.
Es cultivada en huertos; crece en todos los campos y esta asociada a la
selva tropical caducifolia y subcaducifolia, bosques espinoso, mesofilo de
montaria y mixto de encino y pino.

La mayoria de manzanillas (se conocen unas 30 especies) son propias de
Sudafrica; tan sélo unas pocas viven al norte del Ecuador, pero son las
mas aromaticas, como Matricaria chamomilla, propia del continente
eurasiatico y de los paises riberefios del Mediterraneo. En América no
existen en estado silvestre, salvo una especie que crece en California (las
condiciones climaticas de este estado son similares a las mediterraneas),
M. matricarioides, conocida como pine apple weed (planta de pifia
tropical).

CARACTERISTICAS: Pequefia hierba anual, de no mas de 40 cm de
altura, de tallo liso, brillante, muy ramificado, con hojas de color verde

intenso, estrechas y largas, en forma de cordon, profunda mente
divididas. Las flores se sifian en el extremo de las ramitas, formando

(igual que las margaritas) un boton floral con una cabeza amarilla rodeada
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de pétalos blancos que, una vez desarrollados, cuelgan como si estu-
vieran «cansados» y fueran incapaces de mantenerse erguidos. El fruto,
diminuto, es oval, seco, formando cinco costillas visibles (viene a ser
como la pipa de girasol, pero mucho mas pequefio). Toda la planta
desprende un aroma que recuerda el de la manzana, en alguna regiones

recibe el nombre de camomila.

LOCALIZACION: Es una planta originaria del sudeste de Europa y de

Asia Menor (la mitad oriental mediterranea), donde se conocen las
propiedades de la infusién de manzanilla desde antes de la era cristiana.
Sin embargo, vive sin dificultad en otras regiones de clima no demasiado
frio, y se desarrolla perfectamente bien en un jardin o en un tiesto; de
hecho, ha seguido viviendo en cuitivos abandonados.

PRINCIPIOS ACTIVOS: El 6érgano que concentra los principios activos es

la flor; en ella se encuentran proporciones considerables de esencia, y
también ofros compuestos como acido salicilico (a partir del cual se
obtiene la aspirina) o vitamina C.

PROPIEDADES MEDICINALES: Es una planta emenagogo (que estimula

la menstruacién), antiinflamatoria, antiséptica y antialgica (contra el dolor);

indicada en las inflamaciones del utero y en los dolores asociados a la
menstruacién. También es sedante, y facilita la digestién al regular los
movimientos de la musculatura intestinal.

RECOLECCION: Las flores deben recolectarse en cuanto empieza el

verano, en los paises europeos, hacia la festividad de san Juan (24 de
junio). Cuenta la leyenda que no puede ser después de tal fecha ya que,
precisamente, la vispera de esa festividad por la noche y en las noches
sucesivas, las brujas orinan sobre las plantas, con lo que éstas pierden su
aroma y sus propiedades medicinales. Las flores se secan rapidamente, a
la sombra, en un lugar aireado; luego se guardan en recipientes bien
cerrados.
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USOS Y APLICACIONES: La manzanilla es la infusién que se puede
encontrar en cualquier bar. Su uso mas popular es para combatir las

digestiones pesadas, pero sus cualidades no terminan aqui, y su
verdadero papel curativo lo tiene en los dolores menstruales: la infusién
se prepara con 5 o 6 flores por taza y se toma tres veces al dia.

Aunqgue el nombre cientifico parece complicado (Matricaria recutita), basta
para conocer ciertas propiedades de la planta. Matricaria procede del latin
matrix, que significa Gtero, lo que explica que la manzanilla sirve para
tratar las dolencias propias de la mujer. Por otro lado, las palabras griegas
chamai bajo y melén manzana se unen para advertirnos de que los
pétalos de las flores cuelgan y que la planta desprende un agradable

aroma a manzana.

La ramita de la manzanilla comin, cuyas flores son parecidas a las
margaritas, pero de menor tamafio y centro abultado. En ellas se
concentran los principios activos, que tienen propiedades
antiespasmadicas, digestivas, emolientes y desinfectantes.

En un mercado lleno de gaseosas, energizantes de varios colores y
sabores, jugos embotellados como limonadas o naranjadas, decenas de
marcas de agua embotellada, el segmento de té aromaticos o infusiones
de manzanilla, no puede quedarse atras en la dura competencia que

implica calmar la sed de los consumidores ecuatorianos.

En esta tarea, la hierba luisa, la manzanilla y el anis, productos tan
tradicionales en las mesas de muchas familias ecuatorianas, deben llegar
a esta industria que ofrece hoy presentaciones pet (botellas plasticas
descartables), bebidas para llevar a todas partes y que, inicialmente,
deben ser concebidas para su expendio en autoservicios, fiendas y
supermercados.

La costumbre casera de consumir agua de manzanilla o de hierba luisa

combinada con agua, es la inspiracion de este plan de negocio para que
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cualquier embotelladora local, en base a las demostraciones de un grupo
focal, implemente este tradicional producto basado en las exigencias
actuales de los consumidores: botellas de plastico de medio o un cuarto
de litro.

Basados en experiencias recientes, como la limonada, narajanda y la
misma agua embotellada, con o sin gas, creemos que el posicionamiento
de este producto tendra una excelente acogida; si ademas le adicionamos
un agresivo pero novedoso plan de marketing, junto con las sugerencias
del grupo focal, el agua embotellada de manzanilla, promete acaparar el
mercado de las bebidas embotelladas en el mediano plazo.

2.2 ANALISIS COMPARATIVO, EVOLUCION, TENDENCIA Y
PERSPECTIVAS

Actualmente a nivel mundial el consumo de productos naturales, light o de
beneficios para el cuerpo, tienen cada dia mayor demanda. Esto se debe
al incremento de enfermedades y riesgos para la salud por llevar una
mala alimentacién, por esta razén las personas estan tomando mayor
conciencia del cuidado que deben de tener en su alimentacion.

Se deben de consumir en forma equilibrada todos los alimentos, haciendo
una correcta seleccién y un adecuado consumo. Existe una gran variedad
de alimentos que se deben elegir de acuerdo a cada necesidad del
organismo.

Dentro de una buena alimentacién siempre es necesario incorporar una
gran cantidad de agua, ya que esto es esencial. El cuerpo humano
necesita que bebamos dos litros de agua diarios. Para satisfacer esta
necesidad diaria, cada vez son mas las personas que consumen agua
embotellada. El agua embotellada se percibe como mas segura y de
mejor calidad.

El consumo de agua embotellada ha ido creciendo a un ritmo constante
en todo el mundo en los dltimos 30 afios. Es el sector mas dinamico de
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toda la industria de la alimentacién y la bebida: el consumo mundial
aumenta una media de un 12% anual, a pesar de su precio

excesivamente alto comparado con el agua del grifo.

Grafico #1
Consumo mundial del agua embotellada en 2003,
en litros/ano/persona y en %
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Una persona bebe un promedio de 15 litros de agua embotellada cada
afo. Los europeos occidentales son los mayores consumidores, bebiendo
casi la mitad del agua embotellada de todo el mundo, con un promedio de
85 litros/personal/ano. Los mercados mas prometedores estan en Asia y el
Pacifico, con un aumento anual del 15% durante el periodo de 1999 —
2001.

El 75% del mercado mundial esta aun bajo el control de actores locales.
Mas de la mitad (59%) del agua embotellada que se bebe en el mundo es
agua purificada, el 41% restante es agua mineral o de manantial.

Mientras el agua embotellada se origina en fuentes protegidas (75% en
manantiales y acuiferos subterraneos), el agua de grifo proviene
principalmente de rios y lagos.
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El mercado mundial del agua embotellada representa un volumen anual
de 89.000 millones de litros y su valor se estima en 22.000 millones de
dolares. Se considera que la cotizacion del agua embotellada es mayor
que la del petréleo. En Europa, los italianos beben mas agua embotellada
que el resto: 107 litros por habitante y afio en promedio. En los Estados
Unidos, el 54% de los americanos toman regularmente agua embotellada.

Grafico # 2
Aumento del consumo del agua en botella,
2001 — 2003, por region
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El volumen de ventas de agua embotellada registrd en el afio 2000 unos
84 millardos de litros, de los cuales, una cuarta parte se consumia fuera
de su pais de origen. Para el 2003, la cifra habia aumentado a 126
millardos. Segun Nestlé, en los proximos afios, el crecimiento del sector
debera oscilar entre un 7% y un 9% al afio, y el mercado debera
multiplicarse por dos en el 2010.

Ahora bien, el negocio suma otro de considerable importancia: el de
fabricacion de las botellas, mismo que us6 en el 2003, dos millones de
toneladas de plastico.
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Las cifras del Agua — Porcentaje a nivel mundial
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Una de las razones por las cuales el mercado de agua envasada ha
tenido gran éxito es por la poca seguridad que se tiene de consumir agua

potable de calidad.

El consumo mundial de agua embotellada crecié en el 2004. Se pone
como ejemplo el caso del Reino Unido, en donde las ventas de botellas
de agua y por consiguiente de envases plastico, en Inglaterra han
aumentado un 0.5%, hasta los 2.050 millones de litros consumidos, segun

revela la consultora especializada Zenith International.

Segun la consultora, la tendencia actual al consumo de alimentos y
bebidas saludables y bajas en calorias ha motivado el consumo de agua
mineral. La industria del agua envasada, también han experimentado un

aumento en el 2004.
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Como se resalté en el punto anterior, en nuestro pais, pese a la existencia
de marcas informales, el negocio legal del agua embotellada mantiene su
espacio entre los consumidores locales, alcanzando niveles

excepcionales de crecimiento y rentabilidad.

Luego de 85 afios de vida, Tesalia Springs Company lidera tanto el
segmento de aguas con gas como el de aguas sin gas. Su participacion
en el primer segmento alcanza el 80%, mientras en el segundo, sus
directivos la calculan en un 28%, aunque la estimacion de analistas de

mercado, como Ipsa Group, le concede seis puntos adicionales.

En los ultimos afos su inversién supera los siete millones de dolares en

tecnologia, infraestructura de procesos y capacitacion de personal.

Grafico # 3
Agua sin gas
(Participacion en litros en 2004)
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Como se menciond anteriormente, en el pais el consumo por habitante de
agua embotellada es uno de los mas altos de América: alrededor de 300
millones de litros de agua sin gas y 50 millones de agua con gas.

También como negocio familiar, Refrescos Sin Gas (Resgasa) esta por
cumplir una década en el mercado. Con su producto All Natural, su
participacion se aproxima al 30%. Su agua no procede de fuentes
naturales, es purificada a través de un proceso de ozonizacion, y el

ozono, una vez que mata las bacterias, se desvanece en una hora.

Sin embargo, hace dos arios esta en el mercado la alternativa All Mineral,
que aseguran procede de las fuentes de Machachi, que adquieren a un
proveedor de la. zona y viene en tanqueros para ser embotellada en la
planta de Guayaquil.

También ozonizadas son las marcas que ofrece Ecuador Bottling
Company, embotelladora de Coca-Cola. La marca Fontana, creada en
1994 y adquirida por la famosa cola siete afios mas tarde, y Bonaqua que
aparecié en 1998, primero con gas y tres afios después sin gas. En
conjunto, posee el 13% de participacién.

Sobre los resultados y proyecciones Patricio Granja, Gerente de Asuntos
Corporativos del Ecuador Bottling Company, indica que “el mercado de
aguas esta creciendo a niveles saludables y como la estrategia de Coca-
Cola en el mundo es ofrecer una gama de bebidas, en el Ecuador no
podia dejar de participar en este rubro”.

En escena también esta desde el 2003 la compafia de Cervezas
Nacionales con Manantial. Esta empresa recalca que los objetivos de
ventas de un afo han sido alcanzados en apenas ftres meses,
proyectandose cifras mucho mejores para el cierre de arfio para lo cual su
mayor fortaleza es la cobertura nacional en la distribucién.
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Otro competidor que se abre paso es Dreu S.A,, de la peruana KR en
Ecuador y que introdujo su marca Cielo, pero que prefiere no adelantar
comentarios sobre sus proyecciones.

Pero nadie puede negar el campo que ocupan las marcas informales.
Tanto Luis Alarcén, de Tesalia; como Teddy Crow, de Resgasa calculan
que representan la mitad del mercado. “En la Costa tenemos mas de 100
aguas sin gas, en cada pueblito hay marcas diferentes que yo llamo de
garaje”, manifiesta Alarcén.

De alli que la estrategia es pasar de ver al agua como genérica a que el
consumidor exige una marca en especial. Los propietarios del negocio
formal, agrupado en alrededor de 10 empresas, estan conscientes que es
un proceso dificil pero no imposible de lograr dada la aita rentabilidad que
posee actualmente este mercado en el mundo.

De acuerdo al reporte de tendencias de consumo realizada por Pulso
Ecuador, un 43.9% de personas prefiere comprar bebidas no gaseosas
(aguas y jugos) en las tiendas de barrio. Le siguen los supermercados,
con el 27.4%. El 30.6% de los encuestados dicen gastar entre 9 y 12
dolares en la compra de bebidas no gaseosas y el consumo por persona
de aguas embotelladas en el pais es de 12,6 litros al afio. La encuesta se
hizo a 3.650 hogares, en 15 ciudades.

En nuestro proyecto vamos a utilizar el producto primario que es el agua
envasada, para realizar una diversificacion del mismo.

Actualmente, existe la tendencia de suplir las necesidades alimenticias y
medicinales de la poblacién mediante el aprovechamiento de los recursos
nativos naturales.

La oferta de plantas medicinales ha estado circunscrita al cultivo rastico y
timido de unos pocos agricultores que han conservado pequefias parcelas
con algunas pocas plantas de uso especialmente aromatico. También ha
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incidido en la oferta, la cultura indigenista, la cual se encuentra mas
avanzada en cuanto al conocimiento de los usos de estas plantas, pero
con graves limitaciones, tales como las distancias de sus parcelas a los
centros de mercadeo, el idioma, el desconocimiento de los verdaderos
valores de los productos y las limitaciones econémicas para el montaje de
pequefias tecnologias de transformacién y siembra productiva.

El mercado internacional de plantas medicinales (en especial aromaticas)
ha venido desarrollandose en la medida en que han crecido la
investigacion botanica, el consumo de bebidas, el incremento de los
programas de educacion en salud, la creacién de movimientos organicos
y légicamente, la oferta de productos exportables.

La variadisima utilizacion de las plantas aromaticas, agrupadas
aproximadamente en 30.000 especies (10% de las plantas de todo el
planeta) tanto en forma natural, como en forma de materias primas, ha
generado una elevada demanda mundial, sustentada por la gran
proliferaciéon de redes e instituciones internacionales dedicadas a la
promocién, el estudio, control y financiamiento de investigaciones
especializadas en materia de plantas aromaticas y medicinales.

Los paises con mayor demanda a nivel regional son los paises vecinos de
Colombia y Perd, y a nivel internacional, Estados Unidos y Europa
Occidental.

De acuerdo a la Organizacién Mundial de la Salud, el consumo de plantas
medicinales y aromaticas a nivel mundial, asciende a dos tercios de la
poblacién; es decir, 4 mil millones de personas usan hierbas naturales en
su dieta diaria y para tratar dolencias y enfermedades.

La ventas mundiales de plantas aromaticas y medicinales se estiman en
$22 billones de ddlares para el afio 2004, ampliamente distribuidas en los
paises europeos, Norteamérica y Japon.
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Tabla# 1

Estimacién de ventas mundiales de hierbas naturales
(en billones de délares)

Regién 2000 2002 2004
Europa 7.2 8.5 8.5
Asia 27 3 4
Japén 1.8 25 25
Norteamérica 1.5 3 6
Resto del Mundo 0.5 0.8 1
TOTAL 12.5 16.5 22,0

Fuente: CEDEIN

La actitud de la industria farmacéutica y nutracéutica hacia las plantas
medicinales y los productos naturales ha cambiado dramaticamente en
los ultimos 20 arios.

Este cambio se debe al creciente interés de los consumidores por los

siguientes factores:

1. Interés creciente del publico en su propia salud y en los posibles
efectos secundarios de la medicina alopatica.

2. Insatisfaccion por los costos elevados de la salud
v’ Estos costos crean presién para el uso de medicina alternativa
v" Reconocimiento de que la nutricién y prevencién son menos caros
que las drogas farmacéuticas.

3. Aceptacion creciente del valor terapéutico de los alimentos naturales
debido a la investigacién cientifica.
v" Rol del calcio en la prevencioén de la osteoporosis
v’ Fibra dietética en la prevencion del cancer del colon
v" Rol de los antioxidantes (vitamina E, C) en la dieta.
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4. Preferencia creciente de productos basados en plantas (mas
saludables), en lugar de productos basados en animales (crueldad),
agricolas (con quimicos) o sintéticos.

La mayor parte de la produccién de hierbas naturales ha estado
concentrada en regiones con clima moderado a semi-tropical. Durante los
Ultimos afios, la produccién se ha esparcido a los siguientes paises: ltalia,
Republica Checa y otras areas de Norteameérica.

La produccion mundial y procesamiento de plantas aromaticas se
concentra en Francia, Alemania, Bulgaria, Hungria, Espafia, México,
Malasia e Indonesia. China y Corea son los mayores productores de
plantas medicinales.

La produccion de Norteamérica es pequefia en comparaciéon a la
produccién mundial. China exporta mas de 120 mil toneladas al afio e
India exporta mas de 32 mil. En Alemania, mas de 1.500 plantas
medicinales han sido procesadas en productos.

La oferta de plantas aromaticas y medicinales a nivel mundial es
importante en los paises desarrollados, donde han alcanzado mas del
55% de las importaciones de la Unién Europea. Por otro lado, los paises
de Africa del Norte son los proveedores mas importante de menta. El 60%
de la menta importada en el Reino Unido se origina en Egipto y
Marruecos.

Entre los paises de Sudameérica, Brasil es un proveedor importante para
los paises de la Unidn Europea, Japén y Estados Unidos. Desde los arios
80, este pais sudamericano promovi6 el cultivo de ciertas especies y en la
actualidad es el tercer pais exportador de plantas medicinales y especies
a Estados Unidos. Pert y Colombia registran grandes ingresos por la
exportacion de productos nativos como la famosa Ufia de gato.

38




No es facil determinar la oferta mundial de plantas aromaticas como
mencionamos anteriormente. A continuaciéon presentamos un analisis de
los principales proveedores de plantas medicinales y aromaticas para los
dos mercados mas importantes: la Unién Europea y Estados Unidos.

Proveedores de plantas aromaticas de la Unién Europea

Los datos estadisticos nos muestran que en términos de valor, los
principales proveedores de las industrias farmacéuticas, nutracéutica, de
alimentos y cosméticos son Bulgaria, Alemania y China. Las
exportaciones crecieron en un 22% en términos de valor (a USD 422
millones) y en un 7% en términos de volumen (a 136 toneladas métricas)
para el ario 2004.

Proveedores de plantas medicinales de EE.UU.

El principal proveedor de Estados Unidos es Asia (China, India y
Pakistan), exportaciones que durante el afio 2000 alcanzaron los 173.60
millones de délares. Estos paises han tenido que enfrentar nuevos
competidores como son Malasia e Indonesia (21%), seguidos de México
(12%9 y Sudamérica (11%), siendo Brasil el proveedor mas grande con
48 millones de délares en el 2002.

Diferentes estudios indican que aproximadamente un 25% de los
componentes activos de las medicinas prescritas en el 2000, tuvieron su
origen en plantas medicinales y aromaticas, y un 10% en fungi.

En 1999, el mercado mundial para medicamentos basados en plantas
medicinales ascendid a USD 22.6 billones. En el 2003, esta cifra se

incremento a USD 30.7 billones, un incremento del 6.3% anual?.

2 New Pharmaceutical, Nutraceutical & Industrial Products
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La demanda de plantas aromaticas para el mercado mundial, nutraceutico
e industrial, en una situacion de equilibrio, es inelastica, lo que significa
que los consumidores compraran la misma cantidad de materia prima,
cualquiera sea el precio.

En general, un agricultor no puede aumentar sus ingresos produciendo
mas y reduciendo sus precios porque los productores de productos
botanicos solo compraran lo que necesitan a menos que prevean un
aumento en la demanda de los productos finales.

La sobre-produccién ocasiona los siguientes ciclos:

1. Precio aumenta debido a baja produccion con respecto a la demanda

2. Los agricultores aumentan la produccion esperando recibir mejores
precios.

3. Los agricultores producen mas de lo que se demanda.

4. Los agricultores dejan de producir o reducen su produccién en
respuesta a los precios bajos.

5. Los precios disminuyen debido a la sobreoferta.

6. Los agricultores producen menos de lo que se demanda.

7. El ciclo se repite

La curva de demanda de materia prima se desplaza si se da un aumento
en la demanda de los productos finales ya que esto implicaria un aumento
en la compra de la misma.

Podemos concluir entonces, que el cultivo de plantas para el uso de la
industria farmacéutica y nufracéutica se incrementaran, dadas las
tendencias en la demanda de estos productos descritos anteriormente. La
clave en el éxito d estos se encuentra en la calidad y no toxicidad de los
mismos.

Analizando el comportamiento de la demanda mundial, debemos
mencionar ademas que no existe estacionalidad para los mercados
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nutracéuticos, farmacéuticos e industrial, sumado al hecho de que en el
Ecuador se puede producir plantas aromaticas y medicinales en todos los

meses del afio.

Para la diversificacion del producio se ha considerado utilizar a las
hierbas naturales como esencia del producto final. De esta manera
estariamos utilizando dos tipos de productos diferentes pero de gran
beneficio para la salud y gran practicidad para un mundo de constante
movimiento y actividad, cuya tendencia se relaciona con la falta de tiempo
y practicidad.

2.3 RESULTADOS

2.3.1 Resultados de la investigacion preliminar

La Investigacion de Mercados, es la funcién que vincula al consumidor, al
cliente, al publico con el especialista en esta disciplina a través de
informacioén utilizada para identificar y definir oportunidades y problemas,
generar, pulir, identificar y evaluar los actos de marketing, supervisar los
resultados y mejorar la comprensién de todo el proceso. La investigacion
de mercados especifica la informacion que se precisa para resolver estos
problemas, elabora el método a utilizar para recoger la informacion, dirige
y ejecuta los resultados y comunica las conclusiones y sus efectos.

2.3.2 Mecanismos y Procesos de Investigacion
Dentro de estos mecanismos y procesos de investigacion se encuentran:

¢ Investigacioén Exploratoria o Cualitativa
+ Investigacién Cuantitativa o Descriptiva

La Investigacion Exploratoria o Cualitativa, busca exclusivamente ver mas
de cerca las cualidades del producto al que desea incursionar o
mercadear. Se puede realizar por medio de entrevistas, que suministran
datos actuales sobre el comportamiento de compra, percepciones,
actitudes y motivaciones del cliente. También puede realizarse por medio
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de un Focus Group, el mismo que debe estar conformado por treinta
personas de diversos conocimientos profesionales y/o estratos sociales.
En el Focus Group que se plante6 a las personas, se hicieron varias
pruebas de degustacién asi como preguntas para obtener informacion
sobre sus gustos y preferencias, dandonos asi como resultado la
aceptacion que tendria en el mercado el agua embotellada de
manzanilla.

La Investigacion Cuantitativa o Descriptiva consiste en describir las
caracteristicas de una poblacién: habitos de compra, tamario del mercado
acciones de competidores, eic. Ademas de determinar las respuestas
quien, queé, cuando, dénde y como.

Es recomendable utilizar ambos métodos, debido a que pueden ayudar a
proporcionar mayor informacién al momento del analisis de investigacion.
En ciertos casos no es posible llevar a cabo ambos por falta de recursos y
de disponibilidad de tiempo de los encuestados.

Por tales motivos para la tesis se utilizé la Investigacién Cualitativa y
Cuantitativa como mecanismos de Investigacién, cuyo proceso detallamos
a continuacién

2.3.3 Anadlisis cuantitativo a través de una encuesta

Las fuentes primarias de informacién estan constituidas por el propio
usuario o consumidor del producto, de manera que para obtener
informaciéon de él es necesario entrar en contacto directo; uno de los
metodos mas importante es por medio de encuestas.

Si en la evaluacién de un producio nuevo lo que interesa es determinar
que le gustaria al usuario consumir y cuales son los problemas actuales
que hay en el abastecimiento de productos similares, no existe mejor
forma de saberlo que preguntar directamente a los interesados por medio
de un cuestionario
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Esto se puede hacer por correo, lo cual es muy tardado, por teléfono, o
por entrevistas personales. Resulta obvio que el dltimo método es el
mejor, pero tambien es el mas costoso.

Independientemente de la manera que se use, existen principios basicos
para el disefio de un cuestionario o encuesta. Los expertos sostienen que
la elaboracién de un buen cuestionario (si se considera bueno el que al
ser aplicado permita obtener la informacién que se desea), no
necesariamente tiene que estar a cargo de un especialista, ya que hacerlo
es mas un asunto de sentido comun que de conocimientos; es decir, es

mas un arte que una ciencia.

El formato de la encuesta esta en el Anexo 1, junto con los resultados y
los graficos respectivos. A continuacién, hacemos un breve analisis de los
resultados obtenidos del cuestionario realizado durante la dltima semana
del mes de septiembre del 2005 en diversos sectores de la ciudad de
Guayaquil, especificamente en supermercados y centros comerciales.

Un 73% de las 200 personas entrevistadas han consumido regularmente
agua aromatica, o sea, 147 encuestados. Con esa cantidad, se continué

con el cuestionario.

El nombre mas conocido de este tipo de bebida fue precisamente el de
agua aromética (60%), seguido después por el de agua de vieja (22%).
Un menor porcentaje recibieron el de infusiones y té.

La forma en como preparan el agua aromatica el 73% de los
entrevistados es disolviendo un sobre (63%), o sea, como té, mientras
que un menor porcentaje (37%), lo prepara hirviendo la planta natural.
Esto nos da una referencia sobre el mercado potencial de las infusiones,

mas no del agua aromatica en si.

Sobre el consumo de agua aromatica, se hicieron dos preguntas
fundamentales: un 39% de las personas consume la bebida por lo menos
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una vez a la semana, mientras que un 25%, lo hace una vez al mes. Solo
un 36% consumiria el producto diariamente. Los motivos, varios pero
entre los mas importantes destacen tres: por ser bajativo (41%), bueno
para la salud (33%) y para evitar o controlar diversas enfermedades
(13%). Todos estos aspectos se enmarcan en las propiedades curativas
de las principales hierbas, lo cual nos da una pauta acerca de la forma en
como los consumidores ven a este tipo de bebidas y como debe
reorientarse hacia el mercado objetivo.

Otro dato importante sobre el consumo es la forma en como a las
personas les gusta tomar este producto: un abrumador 68%, dijo que les
gusta tomar agua aromatica caliente, mientras que un 12% declaré que
les gustaba tomar esta bebida fria. Solo un 20% contestdé que les era
indiferente tomarla fria o caliente.

Un 51% de las personas consume el agua aromatica sin aztcar, mientras
que un 49% la toma con azucar, lo cual demuestra que hay un mercado
potencial para este producto en forma light, bajo en calorias.

La variedad mas conocida por las personas para preparar el agua
aromatica fue el de manzanilla con un 53% de aceptacion; en segundo
lugar quedé la hierba luisa con un 35%, mientras que la menta y el toronjil
tuvieron porcentajes menores. Esto ratifica la preferencia por la
manzanilla, aunque deja en claro que si el producto tiene éxito, puede
implementarse en el mediano plazo una linea de agua aromatica de
hierba luisa.

Apenas un 24% de los encuestados afirmaron no conocer las multiples
ventajas de las hierbas que consumian, mientras que un 76% aseguro
tener conocimiento de los beneficios de las aguas arométicas de sus
preferencias, lo que quiere decir, que un alto porcentaje de las personas
conocen las principales propiedades tanto de la hierba luisa como de la
manzanilla.
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Otra pregunta interesante fue conocer el orden de preferencia de las
personas en cuanto a consumo de bebidas se refiere; un 44% tomaria
agua envasada, en segundo lugar tomarian cola (22%), en tercer lugar
quedan los jugos (18%) y en cuarto lugar, apareceria el agua aromatica,
con un consumo preferencial del 16%, bastante cerca de los jugos, un
producto recientemente introducido que ha tenido un gran impacto en el
mercado local, como se lo anoté anteriormente.

La pregunta nimero 11 es bastante conflictiva, dado que muchos de los
encuestados asegurdé que no toma agua aromatica fria sino mas bien
caliente. En esta pregunta, sin embargo, un 51% afirmé que estarian
dispuestos a consumir el agua aromatica fria, envasada y lista para
consumir, con lo cual se crea un conflicto con la pregunta nimero 6 en la
que apenas un 12% consume agua aromatica fria. ¢Por qué motivo se dio
un cambio brusco en la preferencia de consumo de la bebida?

Aparentemente, las personas ven de manera distinta el agua aromatica
hecha en casa, que envasada por alguna empresa embotelladora o de
bebidas, pero ¢serd este el real motivo de la disparidad entre las
preguntas? La Unica forma de saberlo con relativa certeza, es realizando
un experimento u observacion directa con un grupo focal, conformado por
30 de las personas encuestadas para verificar no solo la disparidad de los
resultados, sino que nos proporcione una base real y certera de la
viabilidad de implementar en el mercado local, un producto tradicional de
gran aceptacion como se ha visto reflejado en los resultados que arrojé la
encuesta realizada.

2.3.4 Analisis Cualitativo a través de un Focus Group

El analisis cualitativo ha consistido en la explicacién mas detallada de los
factores que intervinieron en el Focus Group, efectuado el 14 de octubre
del 2.005 en nuestra casa ( Urdesa, calle Guayacanes Torres 9 ) de
18h00 pm a 21h00 pm, en los datos presentados previamente y su
relacién con el tema en mencién
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1.- Dirigido a clase media, media-alta y alta

2.- Se investigd habitos y preferencias y actitudes de este segmento de la
ciudad de Guayaquil.
- datos personales, edad, estado civil, profesion, cargo donde trabaja

3.- Los principales comportamientos de compras
- activos a que destinan sus ahorros
- cual es la importancia de sus ingresos, familia, viajes, bienes etc.
- con quien vive

- cuales son sus perspectivas de crecimiento

4.- Las intenciones de compra, los habitos y factores de decisiéon de
compra, precio, calidad, publicidad, crédito, atencién al cliente.

Cémo eligen la compra de una bebida:

Qué cualidades tiene, que marca, y porque, que le ve a esa marca, en
donde compra esa marca, que lo condujo a ir a esa tienda o
supermercado, sabor, cantidad de azucar o edulcorante, beneficios
adicionales para la salud, capacidad de saciar la sed, publicidad.

5.- Qué.opinién tienen del agua aromatica de manzanilla
Que propiedades tiene esta hierba
Que sabor tiene probando el agua aromética fria
Como le parecié tomar el producto con aztcar
Que le parecio6 tomar la bebida sin mucha azucar
Que vio de interesante en el envase sin marca alguna

Se hicieron en total cuatro pruebas. Primero, se entregé el producto
tradicional hervido de la hierba natural (manzanilla), servido en tasas de té
con sobres de azucar para que los participantes se sirvan a su gusto.
Después, se entregd el agua aromatica de manzanilla pero en envases
plasticos de 350 cc y a una temperatura menor (14 grados centigrados),
con azucar. Tercero, se eniregd el mismo producto pero con menor
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cantidad de calorias (bajo en azicar). Finalmente, se dio a escoger el
producto con etiquetas de varias marcas (All Natural, Manantial, Agua
Cristal, Tesalia, etc.), y de variados colores.

En concreto, la investigacién tuvo el objetivo de ofrecer el agua aromatica
de manzanilla, favorecida por los resultados de la encuesta, con diferente
sabor, embotellada, fria y caliente.

= Al Acto final se brindé bocadifos y entrega de souvenirs

2.3.4.1 Resultados del Focus Group

Todos los invitados coincidieron que lo primordial en el producto debe ser:
1.- capacidad de saciar la sed

2.- sabor agradable

3.- temperatura al ambiente o ligeramente frio (entre 14 y 10 grados
centigrados)

3.- cualidades nutritivas o curativas

4.- capaz de actuar como energizante

5.- precio accesible y competitivo: $0.50 (botella de 350cc.)

Con respecto al envase, este debe especificar:

1.- propiedades y componentes

2.- ser llamativo

3.- facil de abrir
4.- de variados contenidos (de 350 cc, medio litro, de 1 litro)

A continuacién, presentamos la opinion de nueve de las personas
participantes y sus comentarios acerca del producto después de finalizado
las diversas pruebas al grupo focal.

1.- Jorge Maximiliano: co-duefio de una consultora privada.
Su preferencia en cuanto a bebidas es el agua, los energizantes
(Gatorade) y las aguas aromaticas que ocasionalmente prepara su
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esposa, especialmente cuando hay visitas. La que mas le gusta es la de
hierba luisa, seguido por la de manzanilla; ambas le gusta tomaria
calientes ya que dice sentirse mejor después de una abundante comida.
No le gusta tomar muchas cosas azucaradas pero prefiere el agua
aromdtica con azUicar pues tiene mejor sabor aungue su esposa si lo toma

sin azucar.

El tipo de publicidad que le afrae, es a través de la TV, en prensa, en las
avenidas (vallas publicitarias)

v" Opinién del producto

Le agrado la infusion caliente servida en tazas de te a la cual le agrego
dos sobres de azlcar, pues le recordd la forma en como la hace su
esposa. No le gusté mucho el producto en frio pero le parecié mas rico
que aquel que tenia menos azlcar. En la cuarta prueba, escogi6 la botella
celeste de All Natural pero creyd que un color mas conveniente seria el
anaranjado.

v" Opinion de la prueba

“Muy agradable el ambiente que se escogid. La bebida estuvo buena pero
hubiera preferido haberla fomado al ambiente, con mas aztcar y en una
botella de All Natural, tal vez anaranjada”.

2.- Eliseo Moncayo: es duefio de una joyeria, relojeria y socio en una
cooperativa de transporte interprovincial.

Su bebida favorita es el agua aromatica de manzanilla que su abuela
realiza en las reuniones familiares, aunque confes6 que también le agrada
mucho la cerveza y la cola. Le es indiferente tomarla fria o caliente pero si
le agrada que sea muy dulce. Conoce algunas de las propiedades de la
manzanilla aunque cree que la bebida es un buen energizante y calmante.
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La publicidad que le atrae es la televisiva, la que se emite en los radios, y
la que se ve en los centros comerciales.

v' Opinién del producto

Le agrad6 bastante el te de manzanilla, caliente y con mucha aztcar al
igual que el agua aromatica embotellada y bien fria. No le gusto mucho el
agua aromatica con poca azulcar y escogié el envase plastico de Agua
Cristal.

v' Opinion de la prueba

No habia probado nunca agua aromatica de manzanilla envasada pero le
agradé muchisimo el sabor, por lo cual se retracté de haber dicho que le
era indiferente tomar el agua de vieja caliente, después de la prueba, le
parecié mejor tomarla bien fria.

3.- Daniel Fiallos: es duefio de un cyber-café y socio (fundador) de un
gimnasio para ejecutivos
Lugar de vivienda: Ceibos Norte.

Tomaba agua aromatica de pequefio pues a su mama le agradaba mucho
la manzanilla. En la actualidad, rara vez toma solo cuando va a cenas con
amigos o familiares. Le gusta consumir el i (como él lo conoce) con poca
azucar, no tan caliente pero tampoco frio, y conoce de las propiedades de
la manzanilla ya que su mama le hablaba siempre de Ia planta.

v' opinion del producto
Tomo con muy poca azucar la infusién en la taza de té, no le gusto mucho

el agua aromatica fria con aztcar mas si le gusté el producto menos dulce
y tomé un envase de Tesalia, color azul.

49




v Opinioén de la prueba

Le parecid interesante la prueba, pese a que no le gusto mucho el
producto con aztcar, cree que puede tener mucho éxito si lo lanza Tesalia

4.- Fabricio Basurto: es Director Financiero de una multinacional
alemana.
Lugar de residencia: Ciudadela Nueve de Octubre (Sur)

Su mama y tia hacen constantemente agua de vieja (como el la conoce)
de manzanilla y hierba luisa. Con el tiempo, le ha cogido agrado a la
bebida, especialmente caliente pues cree que es anii-estresante. Le
gusta ponerle mucha azucar, pero la bebida que mas le agrada es el
agua, seguido de las bebidas energizantes. Asegura no gastar mas de $4
mensuales en el consumo de estos productos.

v" Opinion del producto

Tomo el té de manzanilla con mucho agrado, vertiendo un sobre de
azucar. Le gusto mucho el agua embotellada fria y con azlcar pero no le
agrado bastante el sabor de la botella con menos dulce. Escogié la botella
de All Natural, color café.

v Opinién de la prueba

Le parecié chévere la prueba y cree que el producto tendra mucho éxito
con una campafia enfocando el producto como una bebida energizante.

5.- Andrea Portes: Gerente de marketing de una empresa nacional
Lugar de residencia: Samborondén

Su mama le inculcé desde pequefia los beneficios del agua aromatica,
especialmente de manzanilla, por lo que ella toma la bebida caliente, con
poca azucar y casi todos los dias. A su novio también le agrada el agua
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aromatica pero de hierva luisa, aunque asegura que siente atin debilidad
por las colas, jugos y bebidas energizantes (Red Bull)

v' Opinién del producto

Tomo el agua aromatica en la taza sin ponerle ni un grano de aztcar. No
le agrado el producto fri6 con o sin azlcar aunque le parecié un poquito
mas agradable el producto mas dulce. Le resulto indiferente el envase
pero al final se decidié por el de All Natural.

v' Opinion de la prueba

Le pareci6 interesante pero no le agradé el producto envasado, mas cree
que si se lo expende al ambiente, pudiera tener éxito.

6.- Nelly Pantoja: Asistente de Gerencia de una ONG
Vive en el centro de la ciudad

La familia de su novio consume bastante infusiones y té; a ella también le
agrada pero caliente, con poca azlcar y de manzanilla o de hierba luisa.
Sus bebidas favoritas son el agua sin gas, cola Light y el t& de manzanilla.

v/ Opinién del producto

Le agrado el te de manzanilla servido caliente al cual le agregé la mitad
del sobre de azticar. Se mostré sorprendida del producto envasado pero
lo tomo con agrado ambos pero le parecié que estaba demasiado fri6.
Cuando se le presentaron los envases, escogi6 el de All Natural dando a
entender la naturalidad del producto.
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¥v" Opinién de la prueba

Le agrado mucho conocer nuevas personas, cree que con All Natural el
producto tendra mucho éxito pero si se lo vende al ambiente, en tiendas y

con una opcidn light.

7.- Johanna Franco: Estudiante universitaria de la Estatal.

Vive en la décima etapa de [a Alborada

Ella prepara el agua aromatica de manzanilla pues a toda su familia le
agrada, asi como el agua de anis. Sus hermanos la consumen con azutcar
pero a ella le gusta con poca. Ha tomado la bebida fria y sabe que ambas
hierbas tienen excelentes propiedades curativas y energizantes, son
buenas para la digestion. Le agrada mas el agua natural asi como los
jugos de frutas (Deli, Tampico) pero prefiere tomar agua aroméatica
siempre después de las comidas.

v' Opinién del producto

Espero a que se refrescara el agua y le puso poca cantidad de azucar. No
vio con mucho agrado el agua aromatica envasada pero fue tomando la
bebida a medida que sus compafieros lo iban haciendo. Le agrado ambos
productos, pero mas se inclino por el producto con menos calorias. Al
final, escogié el envase de Tesalia pero comento que deberia ser verde o
café.

v' Opinién de la prueba

Le agrado mucho pero creyé que la prueba debié de realizarse en un
supermercado o centro comercial.

8.- Heidi Garcia: Asesor de Microcrédito de un Banco de la ciudad
Lugar de residencia: Alborada, segunda etapa
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Pocas veces ha probado el agua de vieja, pero cree que es buena para
una excelente digestion y como tranquilizante. Ha probado distintas aguas
pero le agradado mas la de hierba luisa que la de manzanilla; prefiere
consumir cola Light fria o limonada que el agua embotellada que no este
caliente o por lo menos, al ambiente. Estaria dispuesta a comprar el
producto, siempre y cuando sea de una empresa reconocida como
Tesalia, All Natural o Agua Cristal.

v/ Opinioén del producto

Le agrado el té caliente aunque no le puso mucha azicar. Se siento
incomoda al presentarle el producio envasado aunque al final acepto
probar un poco. Le parecidé agradable la bebida azucarada pero no le
agrado mucho el producto sin mucho dulce. Eso si, espero que se
refrescarda para no tomarlo tan frio. Al final, escogié el envase de
Manantial, aunque también le agradé el de All Natural.

v" Opinién de la prueba

Le agrado mucho el ambiente, compartié bastante con las chicas pero se
desatendié del envase aunque al final admiti6 que tenia un sabor muy
agradable, mas de lo que se hubiera imaginado.

9.- Luis Guerra: Asistente de Recursos Humanos de una empresa
estatal.

Lugar de residencia: Centro de la ciudad

Su hermana prepara agua aromatica en su casa, la que mas se consume
es la de hierba luisa pero si ha probado la de manzanilla. Dice que es muy
buena tomarla caliente porque es relajante y buena para la digestion. En
su casa, se la prepara una o dos veces a la semana y a el le agrada con
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mucha azUcar. Algunas veces se la ha tomado fria pero prefiere saciar su
sed con agua sin gas, cola o Tampico.

¥v" Opinién del producto

Se tomo el te, aunque espero que se enfriara un poco, con mucha azucar
(dos sobres). Igual hizo con los envases; espero su tiempo para tomarlas
al ambiente, le agrado mucho el sabor de la primera mas no el de la
segunda. Cuando llego el momento de escoger por una marca especifica,
se inclino por Tesalia, aunque también le agrado la presentacion de All
Natural.

v" Opinién de la prueba

Le agrado mucho el ambiente pero opino que el producto debe
expandirse al ambiente, aunque estuvo consciente de que si hubo

personas que le agrado tomar la bebida fria y con poca azucar.

Esto fue solo una muesira de los resultados del grupo focal. A
continuacion, presentamos las sugerencias mas interesantes que
aportaron los participantes de esta investigacion, a los cuales les estamos
muy agradecidos por sus criticas constructivas, pues queremos
proporcionales un producto delicioso, de buena calidad y sobre todo,
saludable.

Recomendaciones
v Fabricio Basurto: hacer marketing directo en supermercados y
tiendas, realizar una publicidad agresiva dirigido a personas que
deseen cuidar su linea, abaratar costos de produccion mediante
economias de escala y diversificar el producto (hierba luisa) para
alcanzar una rentabilidad sostenida a través del tiempo.
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v" Andrea Portes: introducir el producto con un precio bajo, después
de realizar una extensa campafa publicitaria auspiciada por una
empresa grande

v Luis Guerra: Hacer una publicidad enfocandose en los beneficios
medicinales de la manzanilla; promocionar el producto entre los
jévenes como una bebida energizante, anti-esiresante y que ayuda
a mantener la linea a la vez que quita la sed (producto light).

Estos fueron algunas de las sugerencias y resultados que el grupo focal
proporcioné a esie grupo de investigadoras. Se toma una muestra
aleatoria ya que no creimos conveniente hacer el analisis de todos los
participantes para que esta lectura no se haga tan pesada.

A continuacion, presentamos los resultados globales de las tres primeras
pruebas realizadas a los 30 participantes:

Numero de prueba Aceptable | No aceptable

Prueba Nimero 1:

Agua aromatica hervida de la
manzanilla naturalmente, en 28 2
tazas de té con sobres de azicar

a eleccién del participante

Prueba Numero 2:

Agua aromadtica de manzanilla
envasada con azicar, fria y en 23 7
envases sin marca alguna.

Prueba Ndmero 3:

Agua aromatica de manzanilla sin
mucha azticar (50% menos), fria 19 11
y en envases plasticos sin marca
alguna
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Para la cuarta prueba, emplearemos la siguiente tabla:

Prueba/Marcas

All
Natural

Tesalia

Bonaqua

Fontana

Agua
Cristal

Prueba No. 4

Eleccion de un
envase son agua
sin gas, de acuerdo 11 8 6 3 2
a una  marca
reconocida y

variados colores

Podemos analizar los resultados preliminares del Grupo Focal. Como
quedo demostrado en el cuadro, el 93% de los participantes le agradé el
te de manzanilla con la cantidad de azlcar a su eleccién. Los dos
participantes que no probaron el té, justificaron su negativa por que fueron
invitados a probar un producto novedoso, no la infusién o agua aromatica
que ellos consumen en sus casas 0 en restaurantes después de comer.

El agua aromatica de manzanilla, fria, envasada y con una cantidad
normal de azucar, tuvo una aceptacion del 77% de los participantes,
mientras que el producto Light, bajo en calorias (50% menos de azlcar),
tuvo una aceptacion menor: 53% que pese a ser baja, demuestra que el
producto se puede diversificar en este ramo, pero dando prioridad al
producto mas endulzado, como lo haremos en la verificacién de la
hipbtesis.

En total, hubo una aceptacién ponderada de 42 personas por el producto,
con o sin aztcar, sobre 18 participantes que no le agradé una de las
presentaciones. Esto da un resultado promedio ponderado de 70% de
aceptacion al producto

Pero esto no basta para comprobar nuestra hipétesis puesto que tenemos
que sustentarla mediante un procedimiento estadistico explicado en el
capitulo anterior y aplicado en el punto siguiente.
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2.4 VERIFICACION DE HIPOTESIS

Con los resultados expuestos en el punto anterior, se demuestra que el
grupo focal arrojo resultados mas realistas que los determinados por las
encuestas, con lo cual se comprobd que los cuestionarios realizados
poseian datos imprecisos que no proporcionaban la confianza suficiente
como para implementar el producto en el mercado local.

Pero la verificacion de la hipétesis solo se la podra verificar mediante un
analisis estadistico sencillo conocido como la prueba para una proporcion
poblacional®.

Para esta investigacién, se hara el analisis con la Prueba de una cola de
la distribucién normal. Se emplearan los cinco pasos expuestos en el
capitulo anterior para verificar que se cumple la Hipétesis nula planteada.

Paso1 La hipotesis nula, Ho, es que la proporcion poblacional p es 0.80
(o mayor). La hipétesis alternativa, H1, es que la proporcién es menor que
0.80. Desde un punto de vista practico, nos interesa que el 80% o mas de
los participantes del grupo focal aprueben el agua fria de manzanilla
envasada con azucar. Estas hipotesis se expresan simbélicamente como
sigue:

Ho: p=0.80
H1:p<0.80

Paso 2 El nivel de significacién es 0.05. Esta es la posibilidad de cometer
un error de tipo I; es decir, la probabilidad de que se rechace una
hipotesis verdadera.

Paso 3 El desvio normal z es el estadistico adecuado, que se evalla
mediante:

? Estadistica para Administracién y Economia
Mason y Lind
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o es el error estandar de la proporcién poblacional. Se calcula mediante
ofra formula matematica, por lo que Z se convierte en:

T—0O
ofl-o)
n

donde w es la proporcién poblacional y n es el tamario de la muestra.

Paso 4 EIl valor o valores criticos de z forman el punto o puntos de
divisioén entre la regién de aceptacién y la de rechazo. Como la hipotesis
alternativa indic6 una direccion, esta es una prueba de una cola. El signo
de desigualdad sefiala hacia la izquierda, por lo que se usa solo la mitad
izquierda de la curva normal. En el paso 2, se especifico que el error (alfa)
es 0.05. Esta probabilidad se encuentra en la cola izquierda y determina
la region de rechazo. El area enire cero y el valor critico es 0.45, que se
obtiene de restar 0.50 — 0.05.

Consultando una tabla con las areas bajo la curva normal y buscando
0.45, se encuentra que el valor critico de z es aproximadamente 1.645.
Por tanto, la regla de decision es: rechazar la hipétesis nula y aceptar la
hipétesis alternativa si el valor calculado de z queda a la izquierda de -
1.645; de otra manera, se acepta Ho.

Paso 5 Se muesirea y se toma una decision respecto a Ho. La
investigacion muestral de 30 consumidores potenciales del agua
aromatica de manzanilla envasada, fria y con azucar, reveld que 23
personas aceptaron el producto con esas caracteristicas. ¢ La proporcion
de 0.77 (que se obtiene de 23/30) es lo “suficientemente cercana” a la
proporcién cercana de 0.80 para afirmar que la diferencia se debe al
azar?
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En este caso:

w es 0.77, la proporcién en la muestra de quienes planean consumir el
agua aromatica de manzanilla fria, envasada y con azUcar.

n es 30, el niimero de personas presentes en el grupo focal

w es 0.80, la proporcién poblacional hipotética

z es un estadistico de prueba distribuido normalmente cuando la
hipoétesis es verdadera y los otros supuestos son también verdaderos.

Calculo de la z con la formula:

2 e0- 0.80(1-0.80) _ 0.77-0.80 _ -0.03
30 30 J0.0053 0.07280
=-0.41

El valor calculado de z (-0.41) esta en la regién de aceptacion, por lo que
se acepta la hipétesis nula en el nivel de 0.05. La diferencia de 3 puntos
porcentuales entre el porcentaje muestral (77%) y el porcentaje hipotético
necesaria para la aceptacion del agua aromatica de manzanilla con
azlcar y fria, es estadisticamente no significativa. Quizas esto se deba a
variaciones maestrales.

Puesto en otros términos, la evidencia obtenida del grupo focal,
fundamenta la aseveracion de que el producto tendrda una buena
aceptacion en el mercado local y por ende, sera viable su implementacién
para cualquier empresa del ramo que desea diversificar su linea de
negocios.

Hay que recalcar que en esta prueba de hipétesis solo se consideré los
resultados de la segundo prueba, lo que no quiere decir que no se
tomaran en cuenta las otras pruebas realizadas, especificamente la
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tercera y la cuarta sino que mas bien se tiene una certeza de que se debe
iniciar con la produccion del agua aromatica de manzanilla embotellada,
fria y con aztcar en primer lugar para luego implementar en el mediano
plazo, el producto Light bajo en calorias y/o el agua aromatica de hierba
luisa.

Con esta prueba de hipétesis, queddé demosirada la factibilidad de
emprender la produccion de agua aromatica de manzanilla en el mercado
local, con las caracteristicas anotadas anteriormente
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CAPITULO Ili
PROPUESTA DE CREACION

3.1 ESTUDIO DE MERCADO
3.1.1 Analisis del Mercado

3.1.1.1 Antecedentes

La sociedad ecuatoriana tiene preferencia por el consumo de agua
aromatica caliente como té o infusion, en lugar de cualquier otra forma de
presentacion y mucho menos frio; esta indiferencia frente al producto
envasado se debe a factores sociales, demograficos y culturales, mas por
una preferencia que por efecto de sustitucion de un bien a otro. Los
factores que influyen en este comportamiento de la demanda son

basicamente los siguientes:

= Los fuertes rasgos tradicionales, como la presencia de una
empleada domestica o de amas de casa que emplean gran parte
de su tiempo en labores de hogar, entre las que esta la preparaciéon
de alimentos y bebidas.

= |La oferta de bebidas que antes se hacian en la casa, como
limonadas o jugos de naranja, estdn muy posicionados en el
mercado. Siendo estos, junto con el agua sin gas, los productos
sustitutos del agua aromatica.
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= No existe una conciencia de la manzanilla procesada, lo procesado
o envesado se identifica con lo artificial. Hierba fresca y bebida
procesada se eligen teniendo en cuenta una sustitucién del
producto natural contra producto artificial

= El hecho de consumir tradicionalmente el agua aromatica en base

a cualquier hierba, caliente y no frio.

Sin embargo, en el pais se estan presentando cambios estructurales que
poco a poco han generado un cambio, primero en la demanda de agua
embotellada y ahora ultimo, de jugos, basicamente por el crecimiento de
las areas metropolitanas, la participacién activa de la mujer en el mercado
laboral y los cambios en la jornada de trabajo en general, estan abriendo
mercado en un segmento orientado a la clase media, media-alta y alta.

El mercado ecuatoriano permanece aun inexplorado en este campo, por
lo que no se puede concluir que definitivamente sea adverso a este tipo
de bienes; ademas, todo parece concluir que es una sociedad permeable
a las nuevas propuestas del mercado, como ha sucedido con los
restaurantes de comidas vegetarianas que han tenido gran acogida en las
principales areas metropolitanas; estos Ultimos, grandes demandantes de

infusiones, te y agua aromaticas.

En el Ecuador existen aproximadamente 500 especies de plantas
aromaticas y medicinales, de las cuales 228 se registran como las mas

usadas, pero Unicamente 125 son comercializadas ampliamente.

La poblaciéon ecuatoriana depende, en un 80% del consumo de éstas y
sus derivados, para su salud y bienestar.

La produccion de plantas aromaticas en el Ecuador es limitada por varios
motivos:
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= La recoleccion, uso y marketing no son regulados. El sistema de
recoleccién y fransporte es rudimentario y muchas plantas se
darian hasta llegar el destino. Sin embargo, en la industria informal
aceptan lo que les ofrecen sin reparar en la calidad.

= No existe conirol de calidad o aplicaciéon de estandares apropiados

para realizar buenas practicas de procesamiento.

= No existe informacion sobre el sector industrial o sobre tecnologias
de cultivo.

A continuacién se detallan algunos de los lugares donde se cultivan

plantas aromaticas y medicinales:

Tabla # 2
Zonas de cultivo de plantas medicinales

Regién Central

Provincia Productor / Procesador

Bolivar Casa Cayambe

Chimborazo CEDEIN, ERPE

Cotopaxi / Tungurahua Aromas del Tungurahua

Imbabura AGROALEGRE

Loja ILE

Pichincha Asociaciéon de mujeres de Olmedo
Regioén de la Costa

Guayas Peninsula de Santa Elena

Fuente: Plantas medicinales y aromaticas del Ecuador, CORPEI 2003

Las plantas aromaticas y medicinales pueden ser cultivadas en todo tipo
de climas, dependiendo de la variedad. Sin embargo, en la Sierra las
plantas conservan mas su aroma y concentran un mayor porcentaje de
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aceites esenciales. Es importante resaltar que no existe informacion sobre
areas cultivadas.

Algunas plantas pueden ser adaptadas a diferentes climas, lo que permite
que se produzcan de acuerdo a donde se demande.

3.1.2 Destino de la Produccion

La mayoria de plantas comercializadas provienen de la Amazonia y de la
Regién Central y son enviadas desde aqui a las siguientes provincias y
ciudades: Pastaza, Puyo, Tena, Sucumbios, Ambato y Riobamba, y luego
a los principales puertos y mercados. Ambato, es el lugar donde se
almacenan las plantas aromaticas provenientes de las tres regiones del

pais.

Las plantas aromaticas de la region del Litoral son distribuidas desde el
mercado de Cuenca. Las ventas por catalogo se hacen principaimente en
centros comerciales. La mayoria de productos naturales llegan a la regién
del litoral ya procesados.

Pese al gran crecimiento que ha experimentado el agua embotellada,
tanto con gas como, especialmente, sin gas, hay que tomar en cuenta un
factor importante en el estudio del mercado de aguas, esto es, los
subsectores de gran importancia y que se deben conocer a la hora de
decidir introducir el agua aromatica de manzanilla en el mercado
guayaquilefio, estos son:

Jugos

Agua sin gas

Té helados

Bebidas gaseosas

Bebidas isotdnicas (hidratantes)

Jugos en polvo

N o o b b=

Pulpa de fruta
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De los subsectores estudiados, los que muestran las mejores
oportunidades como nicho de mercado son:

e Té helado
e Jugos
e Aguasin gas

De los fres, el que mejores oportunidades puede llegar a tener es jugos,
agua sin gas y te helado en orden de importancia. Las bebidas isoténicas
también tienen una gran acogida dentro del mercado, hasta el punto de
que se agotan la existencia de dos de las marcas presentes: Gatorade y
Tesalia Sport. Los jugos como la limonada y la narajanda son abundantes
pero, la marca Tampico sigue siendo el competidor mas fuerte.

Los que muestran pocas oportunidades son jugos en polvo (Tang, Fresco
Solo) y pulpa de fruta (Natura, Deli), debido a que el mercado ya parece
estar saturado de marcas.

3.1.3 Analisis de la Competencia

3.1.3.1 Estrategia de la Competencia

Una manera adecuada de realizar una estrategia de competencia es
orientarse al modelo de Michael Porter, con ello se conocera las cinco
fuerzas competitivas para determinar los puntos fuertes y débiles del
proyecto, de las cuales son:

1) Competidor Existente:

Ninguno. La empresa que acogeria este producto seria la primera en

introducir al mercado local, agua aromatica fria de manzanilla
embotellada.
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2) Competidores potenciales:

Marcas de jugos tales como la Limonada y Naranjada de All Natural, Te
helado de Sumesa, Agua sin gas (Manantial, Tesalia, Bonaqua, Agua
Cristal) y otros que tienen conocimiento de los consumidores. Una de
estas marcas podra adquirir el producto pero las otras empresas podran
lanzar ofra bebida similar.

3) Sustitutos:

Detectar los productos no originales como por ejemplo: Profit, Tesalia
Sport, Gatorade y bebidas gaseosas lights.

Asimismo, los te helados de la marca Sumesa (Solo Té), Tesalia Spring
Company (Iced Tea) o importados como los de la marca Nestlé (Nestea).

4) Compradores:

v' Forzan los precios a la baja
v Existen factores que los hacen fueries
v' Estan acostumbrados a tomar tradicionalmente caliente la bebida

5) Proveedores

En el mercado de las aguas existen muchos proveedores, no asi en el
sector de las plantas aromaticas, donde son escasos los proveedores. En
el capitulo anterior se presento un grafico con las marcas mas
representativas y posteriormente se presentara un cuadro con los
principales vendedores internos de hierbas naturales.

Todas las marcas de agua y jugos detalladas en puntos anteriores, que
son conocidas por el consumidor forman parte de nuestra competencia,
aunque hay que recalcar que no todas las marcas mencionadas son
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nacionales, dado que también existen empresas que se dedican a

importar esta clase de productos.

Los competidores mas fuertes son aquellos que tienen experiencia en el

mercado y conocen todos los canales de distribucion, los cuales pueden

llevar el producto a la mayoria de los consumidores.

Hay que enfocarse y debemos conocer los Clientes Potenciales del

mercado de bebidas y refrescos procesados tales como:

Tabla#3

Clientes Potenciales ~ Principales importadores y comercializadores
de jugos, refrescos y bebidas isotdnicas

Importadora Producto Otros
Kraft Foods Tang Productos de alimentos
procesados desde salsas
hasta productos de
molinera
Mercantil Garzosi S.A. |Jugos Producto de aseo
personal

Ortiz y Jacome

Jugos en polvo

Confiteria y licores

Importadora “El| Bebidas en general |Productos importados por

Rosado” canal directo de Mi
Comisariato

Supermaxi Gatorade Es el uUnico producto de
bebidas importado por
canal directo

Dispacific Bebidas selectivas |Todo tipo de productos,
linea de consumo masivo
y productos selectivos

Comdisal Jugos Alimentos procesados de
segmento alto

| Sumesa S.A. Té helado Producciéon de productos
de consumo masivo con
excelentes canales de
distribucion

Tesalia Spring | Jugos, aguas, té Lider en el mercado de

Company agua embotellada con

gas y sin gas

Fuente: Investigacion de Mercados
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3.1.3.2 Diagnostico y Evaluacion General de la Competencia

Se debe tomar en cuenta que el mercado de agua aromatica de
manzanilla envasada, se lo puede dividir en dos:

v Por estar cerca al perfil de agua natural o té helado.

v' Por ser agua sin gas pero con sabor artificial y de ingredientes

diferentes al & o agua aromatica hecho en casa

Tabla# 4
Datos Generales de la Competencia
Marca Categoria Razon Elaborado Origen
Social por
Profit Bebida Industrias Guayaquil
isoténica Lacteas Toni
Gatorade Bebida Productos COLBESA Cauca-
isoténica Quaker S.A. S.A. Colombia
Tesalia Sport Bebida Tesalia Ecuador
isotonica
VB vegetable Jugo de Campbell's USA
juice vegetales
VB Splash Jugo de Campbell's USA
vegetales
Solo Té Té Helado Sumesa Guayagquil
Manantial Agua sin gas Cervezas
Nacional
Bonaqua Aguasingas | Coca-Cola | Ecuadorian | Guayaquil
Bottling
Company
All Natural | Agua sin gas Ecuador
Limonada Jugo-refresco | All Natural Ecuador
Naranjada | Jugo-refresco | All Natural Ecuador
Tesalia Tesalia Ecuador
Spring
Company
Iced Tea Té helado Tesalia Ecuador
Spring
Company
Nestea Te helado Nestlé USA
Company

Fuente: Diario Expreso
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De los productos especificados en el cuadro anterior, el que mayor
participacién tiene dentro del mercado es Tesalia Spring Company,
seguido por las narajandas y limonadas de All Natural. Gatorade también
tiene una excelente participacion siendo el lider de las bebidas
hidratantes. Como se puede ver, la gran mayoria, excepto unos cuantos
de importancia no muy relevante, son fabricados localmente, de los que
podemos inferir que en el sector de jugos y bebidas procesadas, existe
mas participacién de la industria foranea.

Vale destacar la participaciéon de algunas empresas en el mercado de los
té helados, que vienen a ser sustitutos perfectos del producto propuesto
en este estudio, pero ninguno de los té ha tenido un éxito relevante, salvo
el caso de Solo Té, de la Compariia Ecuatoriana Sumesa, que ha tenido
un creativo plan de mercado para posicionar este producto en el mercado
ecuatoriano, lo cual en cierta manera es beneficioso para la penetraciéon
del agua aromatica en nuestro segmento objetivo.

En el Ecuador no existe la costumbre de bebidas procesadas, por lo tanto,
el consumidor aun no diferencia las distintas categorias de néctar, jugo y
refrescos.

Un estudio realizado en el ario 2003 por la empresa “Manifiestos”, la
marca con mayor presencia dentro del mercado de bebidas en general es
Tampico, con el 33% de participacioén, de lo cual se puede deducir que los
compradores no tienen aun una preferencia muy marcada por las bebidas
con contenido de frutas o hierbas naturales. En el mercado especifico de
jugos y té helados, Ecuador continua teniendo la mayor participacion,
aunque un poco menor en comparacion a la del mercado general,
registrando un porcentaje del 56%.

La categoria en bebidas isotonicas ha tenido un comportamiento
interesante en el mercado del sector: Gatorade ha tenido muy buena
acogida y hasta la fecha, es la Unica bebida que Supermaxi importa por
medio de un canal directo, las competencias como Tesalia Sport,
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PowerYus y Profit es bastante equitativa (sin mencionar a Red Bull),
aunque Gatorade parece estar mejor posicionado.

Esto nos da una referencia acerca de la estrategia que debe tener la
bebida, y guarda relaciéon con muchas de las sugerencias y comentarios
de los participantes del Grupo Focal, que veian en el producto, un gran
potencial para venderse como energizante e incluso, como una forma
sana y deliciosa de combatir ciertos malestares en la salud de la
poblacion.

Estrategia de Comunicacion

Destinar una buena cantidad de inversién en publicidad y promocion del
producto en supermercados y tiendas de barrio: es importante tener un
posicionamiento fuerte en el agua aromatica de manzanilla dado a que es
un producto nuevo en el mercado y el objetivo es permanecer por largo
tiempo en el mercado y eso va ligado con una correcta publicidad.

Ademas los espacios de punia de géndolas son vitales; actualmente,
Tampico y Natura manejan la mayoria de esios espacios en los
supermercados. Este punio serda mejor detallado en el Marketing Mix.

ANALISIS FODA DEL PRODUCTO

Perfil de Oportunidades y Amenazas (POAM)
Este Perfil analiza los Factores externos que afectan a la empresa y el
impacto que tienen en ella
o Factores:
o Politicos
o Demograficos
o Sociales
o Culturales
o Tecnolégicos
Econdmicos (inflacién, moneda, interés, déficit, PIB)
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Oportunidades Amenazas Impacto
r A M B A M B A M B | PESO |[RANGO
ECONOMIA
Inflacién X X 9 1
Estabilidad econémica X X 4 2
POLITICAS
Salarios X X 9 1
Impuestos X X 4 2
CULTURALES ”
Estilo de vida X X 9 2
Tradicién en consumo X X 6 1
DEMOGRAFICOS
Edad X X 1 3
Sexo X X 4 2
Estrato Social X X 9 1
TECNOLOGICO R

Tecnologia de produccién

Perfil de Capacidades Internas (PClI)

e [Fortalezas
e Debilidades

Este Perfil muestra las fortalezas y debilidades de la empresa, es una

radiografia de la organizacion

Fortalezas y atributos

a Conocimiento del proceso productivo

o Alianzas con productores para mantener precios en niveles

constantes, evitando la especulacién

a Maquinarias y tecnologia nueva apropiada para el desarrollo de

nuevos productos




o Productos de buena calidad aceptados en el mercado

o Precios competitivos

o Disposiciéon del cultivo de manzanilla, hierba luisa, menta y otros,
que son la materia prima del producto (corto y largo plazo)

Debilidades:

o Comercializacion individual

o Los beneficios potenciales del producto (manzanilla) son

escasamente conocidos en el mercado

o Insuficiente provision para el mercado local de materia prima que
limita las oportunidades de ampliar la produccién

o Los volumenes de produccién no permiten acceder al mercado de

una manera adecuada.

ANALISIS FODA

El analisis FODA es una de las herramientas esenciales que provee de
los insumos necesarios al proceso de planeacién estratégica,
proporcionando la informacién necesaria para la implantacion de acciones
y medidas correctivas y la generacion de nuevos o mejores proyectos de
mejora.

La Matriz FODA nos indica cuatro estrategias alternativas
conceptualmente distintas. En la practica, algunas de las estrategias
pueden ser llevadas a cabo de manera concurrente y de manera
concertada.
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Matriz FODA
Producto “EXOTIC”

FORTALEZAS

1.Conocimiento del
proceso productivo

2. Alianzas con
productores para
mantener precios en
niveles constantes,
evitando la especulacion
3. Maquinarias y
tecnologia nueva
apropiada para el
desarrollo de nuevos
productos

4. Precio competitivo

5. Disposicién del cultivo
de manzanilla

DEBILIDADES

1. Comercializacién
individual

2. Los beneficios
potenciales del producto
(manzanilla) son
escasamente conocidos
en el mercado

3. Insuficiente provisién
para el mercado local de
materia prima que limita
las oportunidades de
ampliar la produccién

4. Los volimenes de
produccién no permiten
acceder al mercado de
una manera adecuada.

OPORTUNIDADES

1. Consumidores de altos
ingresos

2. Posibilidad de utilizar la
manzanilla en otras
clases de productos.

3. Existe asesoramiento
técnico que es ofrecido

Estrategias FO

Diversificar linea de
producto gracias a la
tecnologia implantada
(F1, F3,04, 02)

Aprovechar el nicho de
mercado para mantener

Estrategias DO

Capacitar a los
productores de
manzanilla para mantener
niveles de provision
aceptables (D3, D4, O4)

por organismos de una ventaja competitiva

desarrollo. con respecto al precio

4. Posibilidad de (F4, F2, O1)

diversificar los sabores y

cantidad de azucar

AMENAZAS Estrategias FA Estrategias DA

1. Existe un mercado muy
competitivo

2. Inestabilidad politica,
econdmica y social

3. Impulso a la
exportacion masiva de la
manzanilla, descuidando
el mercado local.

Ser muy innovadores
para evitar que la
competencia capte
nuestro mercado (F1, F3,
A1)

Aprovechar el
conocimiento de la planta
para exportar la bebida
(F2, F3, A3)

Comercializar la bebida
en mercados “populares”
para evitar la
competencia en precios,
gracias al
posicionamiento
tradicional de la planta
(D1, D2, A1)
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MARKETING MIX

PRODUCTO

Segun los resultados de la investigacion de mercados y opiniones vertidas
por el focus group, se concluyéd que es recomendable hacer una
estrategia en los siguientes puntos para que el producto pueda alcanzar
los objetivos propuestos.

Las estrategias son:

= Nombre: El nombre escogido por los participantes del grupo focal
fue Exotic, ya que con el se transmite la idea de que se puede
llevar al hogar un producto sano de hierba natural como la
manzanilla. Por supuesto, queda a consideracion de la empresa
inversora si toma o no este nombre

= Sabores: Los sabores de preferencia en la ciudad de Guayaquil
son: manzanilla, hierba luisa, menta, toronjil y anis. Actualmente, la
manzanilla no es conocida por la mayoria de los consumidores
como un producto susceptible de procesarse en una bebida
embotellada, con persevantes y fria; por ello hemos creado el agua
aromatica envasada de la manzanilla (la que obtuvo mayor
aceptacion), para que el consumidor conozca el sabor y los
beneficios nutritivos que posee.

= Empaque: Se recomienda que en la parte posterior del empaque
se coloque informacién nuiricional de la hierba. Ademas, una
caracteristica que se deberia incluir por su gran importancia para el

manejo y conservacion del producto es el “abre facil”.

= Factores Nutricionales y energizantes: Debido a la importancia
que los consumidores le dan a lo sano y natural, se sugiere la
inclusion de mayores cantidades de vitaminas al producto.
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También es importante mencionar los multiples beneficios de la
planta, propiedades que la hacen Unica en el mercado y que ayuda
a que la bebida sea considerada mas que un simple producto, sino
todo lo confrario: una bebida energizante, saludable y con
extraordinarias caracteristicas medicinales.

La estrategia de producto que se deberfa utilizar es la diferenciacion
(producto Unico en el mercado), la cual se adapta a los cambios que el
producto puede tener en el futuro (light y en base a otras plantas), ya que
como su nombre lo indica, el producto sera diferente a la competencia no
solo por el empaque, sino en el sabor y por la caracteristicas mismas de
la planta.

Se debe escoger el envase necesario para no fener problemas de
espacio; los espacios de refrigeracion son muy restringidos en los
supermercados y en las tiendas por las amplias ofertas de lacteos y
demas refrescos. Es necesario poder superar esta restriccion utilizando
envases como Tetra Pack (que es el mas generalizado) o la funda
utilizada por oiras marcas que son mucho menos costosas y pueden ir
acomparnadas de buenas presentaciones y publicidad.

Imagen

La imagen debe ser moderna y con tendencia a la de los productos
norteamericanos (en opinidon de los empresarios del sector, esa fue una
de las claves del éxito de Gatorade). Nuestro producto sera representado
con dos colores: blanco y anarajando. Esto es por la buena combinacién
entre los dos colores mencionados anteriormente y por que fueron los
mas escogidos u opcionados, de acuerdo a la aceptacién observada
dentro del grupo focal.

PRECIO

En lo que respecta al precio de introduccién, se mantendra el precio
propuesto en los resultados del grupo focal: $0.50 la botella de 350cc.,
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pero se aumentara la calidad percibida. A pesar de que el mercado de
jugo y bebidas esta saturado, si es posible mantener este precio ya que el
costo de efectuar esta estrategia es bajo y accesible.

Logicamente, aparte del costo de produccién, el valor de estos productos
depende del envase y el contenido, como por ejemplo, Gatorade tiene su
envase como dispensador.

DISTRIBUCION

Dado que somos un producto nuevo y necesitamos llegar a los clientes
como una bebida energizante, saludable y deliciosa, se necesita una
distribucién adecuada. Lo conveniente es poder vender la idea a una
empresa que tenga experiencia en el mercado de bebidas y, ademas de
una excelente reputacién entre los consumidores. Esto es beneficioso
para el nuevo producto “Agua aromatica de manzanilla” porque al lograr
estar bajo las manos de una gran empresa, se podra conocer con mayor
amplitud todas las partes que conforman un canal de distribucion y asi
poder llegar con mayor facilidad a todos los consumidores.

La empresa a la que se le va a vender la idea, debe tener ciertos puntos:

Mayoristas

El agente mayorista es un agente indispensable dentro del mercado de
aguas y demas productos afines ya que se debe tomar en cuenta para la
introduccion del agua aromatica de manzanilla, pues los mayoristas son

los que completan el proceso de distribucion.

Los mayoristas venden a otros revendedores como detallistas o
instituciones, y no a los consumidores finales; almacenan productos y
revenden en pequefias cantidades, afiadiéndole un servicio adicional.
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El mercado mayoristas de aguas y té helados no se desarrolla de forma
especiﬁc/a; casi siempre los mayoristas son comerciantes de productos
masivos, lo que indica que el segmento de la demanda que proveen, es el
de estratos medio hacia abajo, aunque también los hay de productos
selectivos. En Guayaquil, existen dos principales puntos de concentracion
de comerciantes mayoristas, estos son: 1) El Centro de Transferencias
“Caraguay” y el 2) Centro de Comercio Bahia.

1.- Centro de Transferencias Mayoristas: Este es un punto muy importante
para el comercio ecuatoriano, agrupa aproximadamente a 200 mayoristas
agropecuarios y de consumo masivo. Actualmente, en la segunda etapa
del Centro Mayorista “Caraguay”, es dedicada unicamente a los productos
procesados como jugos y afines, pero en este centro aun se registran
crecimientos moderados en estos productos especificos, excepto las
aguas, que son muy apetecidas por todos los estratos sociales y poseen
una gran acogida. Esto puede convertirse en un punto a favor de
comercializar este producto también a los estratos bajos.

2.- El Centro de Comercio Bahia: Este es el punto clave del mercado de
mayorista de bebidas, especialmente por su cercania con el Malecon
2000 y en donde se concentran los mas grandes mayoristas de productos
de consumo masivo. Para importantes comercializadoras es fundamental
este centro mayorista, por ser este tipo de comerciantes quienes
contemplan la distribucién de bebidas procesadas por cobertura a las
demas provincias. Los productos que mas se comercializan en La Bahia
son Gatorade, Limonada y narajanda (All Natural), entre otras.

Los comerciantes mayoristas del Centro de Transferencias de Viveres
generalmente cumplen una labor puramente distributiva dentro del canal;
en algunos casos, distribuyen en los mercados populares, supermercados
de Supermaxi-Hipermarket (del mismo grupo empresarial), Santa Isabel,
Tia y Avicola Fernandez. En cambio, en Mi Comisariato es en menor
medida debido a que tiene su propia distribuidora e importadora El
Rosado.
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Principales Distribuidores de jugos, refrescos y bebidas isoténicas a
nivel nacional

Datos Caracteristicas Canales de Tamaiio
Generales Comercializacién
Compaiiia Actividad Bebidas y Canal Bodegas, | Cubrimiento
productos locales
afines
Distribuidora | Distribuidores Natura Distribucion a
Cordiso de productos de supermercados
consumo y tiendas
masivo
Distribuidora | Distribuidores e | Tampico Mayoristas y Ambato
Importadora | importadores minoristas
Dipor S.A.
Distribuidora | Distribuidores | Productos | Mayoristas y Norte y sur
Juan De la de minoristas del pais
Cruz consumo
masivo
Compaiiia Distribuidores | Productos Mayoristas, Ambato,
Serviventas de minoristas y Cuencay
(DISPACIFIC) consumo | supermercados Quito
masivos y
selectivos
QUIFATEX Importaciony | Bebidasy | Bodega central
distribucién de | alimentos en Quito y
alimentosy |procesados| distribucion a
licores en nivel nacional
__general
Distribuidora | Distribuidores | Productos Distribuyen Quito
Carrera de productos de de productos
consumo consumo locales e
masivo masivo importados
Levapan Producciény | Refrescos | Ventas al por |Guayaquil,| Nacional
comercializacién | en polvoy mayor, Cuenca,
de productos de | productos importan Ambato,
consumo de insumos de Ibarra,
masivo consumo Colombia: Manta
masivo Gelatina y
sabores

= Escoger el canal de distribucién mas adecuado: asociarse con

grandes comercializadores que manejen exclusividad e

infraestructura para distribuir. De lo contrario, seria muy dificil

competir con infraestructura de distribucibn de la talla de

Nabisco, Coca Cola (que en algunos paises tiene su marca de té

helado), Lacteos Toni, Nestlé, Supermaxi (La Favorita).

El caso de Gatorade y Alpina es una referencia de las posibles manera

como estan entrando los jugos, las aguas y el té helado al mercado
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ecuatoriano: Alpina lo hizo utilizando su propia infraestructura de
distribucion (AlpiEcuador) pero bajo la restriccién de que el producto tiene
que permanecer refrigerado, lo cual le impide liegar a puntos de venta de
vital importancia, como los mercados mayoristas o las tiendas pequefias
que manejan espacios muy limitados para refrigeracion. Gatorade lo hace
en cambio, mediante el uso del canal de importacion directa: Supermaxi
importa directamente y su cobertura es una de las mejores.

Se mantendran los siguientes canales de distribucion:

v" Mi Comisariato y Supermaxi; ademas, se recomienda incluir en
esta lista a los minimarkets reconocidos de la ciudad de
Guayaquil, como los Ecomarkeis de la Kennedy, Urdesa y los
Ceibos.

v' Oftro lugar de distribucion que se recomienda adoptar serian los
principales bares de las Universidades de la ciudad de Guayaquil
como por ejemplo: Universidad Catdlica, ESPOL, UESS vy la
Universidad de Guayaquil. Se considera un canal importante dado
que muchos estudiantes desayunan, almuerzan o practican
deportes dentro de las universidades. Se pretende comunicar que
el producto final es elaborado a base de manzanilla, mediante
afiches o material publicitario y a su vez incentivar el consumo
posterior dentro de sus hogares.

v' Para definir la segmentaciéon del mercado del sector de agua
aromatica embotellada, es preciso determinar los criterios del
analisis. La segmentacion del mercado depende directamente de
las caracteristicas de la demanda. La caracteristica de la demanda
depende de variables demograficas, socioeconémicas, culturales,
ambientales y de mercado.

v De acuerdo con los niveles de canales de distribucién existentes,

se utilizara el canal de distribucion de dos niveles, la cual esta
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compuesta por: Fabricante, mayorista, detallista y consumidor
final, dado a que este nivel se adapta a un producto de consumo
como es el caso del agua aromatica “Exotic”.

v La cadena de supermercados con mayor numero es Almacenes
Tia, sin embargo, sus almacenes son pequerios y al ser una tienda
de convivencia, no solo se especializa en alimentos, sino que
ofrece ademas articulos de bazar y otros productos de consumo
masivo. Supermaxi y Mi Comisariato, ambos en plena expansion,
actualmente poseen 28 y 29 locales en el Ecuador
respectivamente, siendo el tamario de los supermercados mucho
mayor frente a los demas mercados (como Santa Isabel o Avicola
Fernandez) y almacenes.

Es claro entonces el oligopolio existente en el sector de supermercados:
la cobertura de Supermaxi se concentra en la ciudad de Quito (15
locales), y Mi Comisariato se concentra en Guayaquil (21 locales).

La segmentacién del subsector de te helados y refrescos, que aporta al
andlisis de segmentacién de la demanda es por puntos de venta, la
ubicacion y el estrato econdémico a la cual va dirigida la oferta del
supermercado o tiendas pues son elementos de gran informacién para
conocer el mercado objetivo de estudio.

La composicién del mercado por puntos de venta que se mostrara a
continuacion, refleja al sector de los te helados y las aguas sin gas, los
cuales se deben analizar para la ubicacién del agua aromatica de
manzanilla en el mercado local.
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Principales puntos de venta del subsector de bebidas, refrescos y
bebidas isotonicas

Punto de venta Estrato Social | Ciudades donde se
hizo la observacién

Supermaxi Medio alto, alto Quito, Guayadquil
Mi Comisariato Medio Quito, Guayaquil
Almacenes Tia Medio bajo, medio | Quito, Guayaquil
Super Stock Medio alto Cuenca
Comisariato del Ejercito Medio, medio alto |Quito
Supermercado Santa Maria Medio, medio bajo | Quito
Supermercado Santa Isabel | Medio Guayaquil
Supermercado El | Medio bajo, medio | Guayaquil
Conquistador
Tiendas en general Medio bajo, medio | Quito, Guayaquil
Plazas de mercado y Bahia|Medio bajo, bajo |Guayaquil
Mall

Fuente: Investigacion Proexport

Composicion de la oferta

La oferta de te helados y aguas sin gas en los almacenes, principalmente
en Mi Comisariato, estd dominada de manera contundente All Natural y
Solo Té, aunque lo que mas se vende son los jugos Tampico y néctares
Natura. La presencia en el supermercado se caracteriza por tener un gran
nuimero de espacios por géndola.

Las tiendas minoristas ofrecen en el mercado de te helados y aguas sin
gas, una oferta que depende de dos elementos principales:

v Los canales de distribucion y restricciones como la refrigeracion
v El tamafio de las tiendas

Generalmente, se ofrecen los productos que tienen mejor cobertura por
ser de grandes distribuidoras.

Supermercados El Conquistador, son almacenes cuya oferta va dirigida a
los estratos medio y medio bajo; en Guayagquil, son considerados como la
competencia de Tia, aunque con menor cobertura y variedad de
productos.
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COMUNICACION

La comunicacion por radio y television solamente se utiliza para el
lanzamiento de nuevos productos. Pero también utilizaremos ofros
medios de comunicaciéon como: periédicos y vallas publicitarias. El agua
aromatica de manzanilla utilizara una estrategia enfocada en momentos
deportivos de la poblacion, como por ejemplo el “Interbarrial de fatbol”,
colocando afiches en los parques deportivos, en los espacios de
esparcimiento dominical y patrocinando a uno de los colegios
participantes con propaganda que tendran del producto en sus uniformes.

> Medios Televisivos

En base a los resultados obtenidos, se determind que los programas mas
vistos por nuesiro mercado objetivo son los siguientes: Futurama, De
Campeonato (primera emisién), Copa, Televistazo, Solteros sin
compromiso, Esta Clarito y Novelas en horario estelar (desde las 8:30pm
en adelante), sobre todo las de ECUAVISA.

> Propuestas para menciones:

“Diferénciate de los demas....comprando el nuevo producto a base de una
hierba natural nutricional y energizante.....que hara que los que estan a tu
alrededor se mueran de envidia.....porque esto es agua aromatica de
manzanilla natural no cualquier té.”

“‘Rompe obstaculos, tu eres el elegido, no todas tienen la suerte de probar
este producto exoético: Agua de manzanilla, tradicionalmente tuyo”.
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> Medios escritos:

Segln los resultados obtenidos de la investigacion de mercados, las
revistas mas leidas por el mercado objetivo son las siguientes:

La Revista: Circula todos los domingos como suplemento del diario El
Universo, por lo que tiene un alto porcentaje de lectores. Dicha revista
tiene una pequeria seccién de dos carillas de datos curiosos o creaciones
de nuevos proyectos, en la que se incluiran unos reportajes sobre los
beneficios que brinda el producto, ademas se podrian incluir opiniones de
especialistas en nutricién. También se incluira una publicidad de un cuarto
o un tercio de pagina en el cual conste el logo de la bebida u empresa
auspiciante.

Revista Hogar: Esta revista circula todos los meses a nivel nacional, se
recomienda publicar dentro de este otro reportaje con las mimas
caracteristicas que el de La Revista El Universo, cuyo valor es de
$150.00. Los costos de publicar una publicidad deniro de esta revista
estarian entre $750.00 y $1,500.00 segtn su tamafrio y ubicacion.

PROMOCION DE VENTAS

En cuanto a las promociones que se realizaran para promover el producto
y con esto incrementar las ventas, se plantean las siguientes:

> Para Supermercados:

En cuanto a la promocion manejada de agua aromatica de manzanilla,
utilizara la modalidad de Goéndolas, en los supermercados, ademas,
ubicaremos en estos lugares vitrinas y mostradores que llamen la
atencion de las personas que estan comprando. Se ubicara en cada
supermercado impulsadoras para que los clientes puedan probar el
producto antes de comprarlo.
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El manejo del espacio en los supermercados y los mecanismos de
impulso son los principales elementos para una estrategia agresiva, que
tendra un éxito inmediato si lo realiza una empresa con amplia

experiencia en este campo.

RELACIONES PUBLICAS

Se realizard una campafia de relaciones publicas en la ciudad de
Guayaquil donde se iniciara la promocién del producto. Se invitaran a los
medios de comunicacion, cuatro canales de televisién: ECUAVISA, TC
Television, Canal Uno y Red Telesistema (RTS); tres emisoras de radio,
las cuales seran elegidas por ser las mas escuchadas; y también dos
medios de prensa escrita como son: El Universo y Revista Hogar. Cada
uno de estos medios podra asistir con 5 personas para la degustacion del
agua aromatica de manzanilla “Exotic”. Cabe recalcar que la eleccién de
estos medios, por o menos los de televisién y prensa escrita se la obtuvo
de los resultados del grupo focal realizado como mercado objetivo de
hombres, jovenes y mujeres entre 15 y 65 afios de edad, con nivel
socioecondmico medio / medio alto.

Internet

Dado que en la actualidad este es uno de los medios mas utilizados, se
ha visto la oportunidad de utilizar este masivo medio de comunicacion
para tener una relacion continua con los clientes, por ello crearemos una
pagina web (exclusiva del producto) junto a una direccién electronica para
recibir comentarios, sugerencias y pedidos de los consumidores, que a la
larga es importante tanto para el producto, como para poder realizar
cambios y satisfacer totalmente a los clientes.
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Disenos de la Publicidad

Aviso de revista

Valla Publicitaria
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Hablador

Etiqueta

5247854475240 |

Afiche
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3.2 ESTUDIO TECNICO

3.2.1 Especificaciones técnicas del Producto

El producto que se obtendra sera agua aromatica de manzanilla 100%
natural obtenido al procesar manzanillas organicas (cultivadas sin
quimicos, ni fertilizantes) frescas sin colorantes, es de consistencia
liquida, no diluido ni fermentado. El producto obtenido sera conservado
con preservantes naturales y empacado higiénicamente y refrigerado. A
continuacion, presentamos una ficha técnica de la principal materia prima:
la manzanilla.

| Detalle de laplantacon las flores

Ok
'?'-.s“!::,

:ff.’ <
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Nombre vulgar: Manzanilla, manzanilla comtn

Nombre cientifico: Matricaria chamomilla L., Matricaria recutita L. ,
Matricaria chamomilla L.

Familia. Compuestas
Habitat. En fierras cultivadas, ferrenos arenosos y baldios.

Caracteristicas :

Hierba aromatica anual de la familia de las compuestas de hasta 60 cm
de altura. Tallos glabros erectos, hojas divididas con Iébulos dentados.
Flores en capitulos de hasta 2'5 cm de diametro; ligulas blancas, que
cuelgan a medida que maduran; flésculos amarillos, pentalobulados en
un receptaculo cénico.

Componentes:

« Acidos: Alfa-bisabolol (flor), ascorbico, salicilico, cafeico, caprico,
gentisico, linoleico palmitico, oleico, péctico (planta)

» Vitaminas: C (&cido ascérbico)

» Pigmentos : Luteolina, apigenina, cuarcetin ( pigmentos amarillos)

« Alcoholes: farnesol, geraniol, borneol (planta)

e Mucilago

o Azuleno

e Chamazuleno

« Farneseno

o Matricarina

o Patuletina

e Jaceidina

o Hiperosido

o Axilarina

o Colina

» Azcares: fructosa, galactosa ( planta) glucosa (flor)
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3.2.1.1 Propiedades medicinales
Uso interno

Digestiva, hepatica, biliar, antiespasmédica y carminativa: Por su
condiciéon de protector y reparador de la membrana gastrica es muy
adecuada en todas aquellas afecciones en las que esta afectado algun
érgano del aparato digestivo, favorece las digestiones dificiles y ayuda a
expulsar los gases del aparato digestivo, de igual manera es interesante
en casos de espasmos intestinales. Igualmente es muy adecuada en
casos de Ulcera gastrica, gastritis, colicos etc. El azuleno, por su valor
antiulceroso, asi como los valores antiespasmédicos de la jaceidina y el
acido gentisico pueden conllevar estas propiedades, aunque parece ser
que es el bisabolol es el componente que presenta el mayor valor
antiinflamatorio y reparador. También hay que mencionar el valor de esta
planta como colagogo, es decir que estimula la produccién de la bilis ( la
patuletina es el componente que le infiere este valor) y hepatica,
protegiendo el higado o ayudando cuando aparece alguna enfermedad
del higado.( Infusién de una cucharada de flores secas por taza de agua .
Tomar de 2 a 3 tazas por dia)

Vomitiva: Cuando se toman infusiones mas cargadas de lo visto
anteriormente y en ciertos tratamientos muy prolongados, aunque este
ultimo caso no es muy habitual, puede producir el vomito, siendo
interesante esta propiedad en caso de haber ingerido algun producto
téxico.

Anti-colesterol: El colesterol depende del funcionamiento de los acidos
grasos en el organismo. La presencia de colina ayuda a eliminar las
grasas de la sangre lo que conlleva a una disminucién del colesterol en
las arterias, previniendo la arteriosclerosis, la degeneracion de la vesicula
biliar y los rifiones. ( 2 o 3 tazas al dia de la infusién de una cucharadita
de flores secas por taza de agua)
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Emenagoga: Facilita la menstruacién, evitando los dolores
correspondientes. Igualmente resulta util para combatir los espasmos que
se producen en el sindrome premenstrual o durante la menstruacion. ( La
misma infusién mencionada anteriormente)

Sedante: En casos de nerviosismo e insomnio, es interesante tomar
infusiones de flores secas. Al tener propiedades sedantes suaves, resulta
adecuada para aliviar los efectos fisicos de naturaleza psicosomatica
producidos por la depresién, como pueden ser palpitaciones, acidez, dolor
de cabeza, etc.( Infusion de una cucharada de flores secas. Tomar una
taza por las noches antes de dormir ) Las propiedades sedantes de la
manzanilla ayudaran a disminuir los sintomas desagradables estomacales

de la intoxicacion alimentaria.

Diurético suave: Favorece la eliminacién de liquido en el cuerpo, por lo
que resulta interesante no solamente en caso de obesidad, sino también
en aquel conjunto de dolencias que mejoran con la eliminacion de agua y
la consiguiente eliminacion de toxinas y especialmente el acido urico:
enfermedades circulatorias, hepaticas, gota, artritis, etc.

Anticancerigeno: Estudios recientes han demostrado la influencia que
tienen los acidos cafeico, y los flavonoides en la prevencion o mejoria de
los procesos cancerosos.

3.2.1.2 Especificaciones técnicas del agua aromatica de manzanilla

Variedad: Matricaria chamomilla

Aroma y sabor: Manzanilla natural

Color: Amarillo
CARACTERISTICAS FISICOQUIMICAS ESPECIFICACION
Brix minimo (nivel de azlcar) 12.0
% solidos en suspension 20-40
% acidez como acido citrico Max. 0,9
Ratio 14 -18
Viscosidad (100r.pm. — SP1) 10-20
PH 1.6-1.8
CARACTERISTICAS MICROBIOLOGICAS ESPECIFICACION
Recuento de mesofilos maximos (U.F.C/g.) 400
Recuento de hongos (U.F.C/g) <8
Recuento de levaduras maximo (U.F.C/q) 140
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NMP coliformes totales (100 ml) <2

NMP coliformes fecales (100 mi) <2
Recuento de bacterias acidolacticas (U.F.C/g) <1
Recuento de psicrofilos (U.F.C/g) <10
Recuento de terméfilos esporutados (U.F.C/g) <100
CARACTERISTICAS ORGANOLEPTICAS ESPECIFICACION
Sabor, color, aroma y apariencia 80% minimo
DEFECTOS GENERALES ESPECIFICACION
Sustancias agroquimicas Ninguna
Fragmentos de insectos o piedras Ninguno
Tamario maximo de particula 0.5 mm

Fuente: Ing. en Alimentos Marcos Martinez Zufiiga
3.2.2 Demanda del Producto

3.2.2.1 Demanda Potencial

Existen aproximadamente 2.039.789 habitantes en la ciudad de
Guayaquil* y la poblacién mayor de 15 afios de la ciudad de Guayaquil es
de 1.440.130. Sin embargo, es errado pensar que todos los habitantes
mayores de 15 afios de edad, son un mercado potencial para el agua
aromatica envasada de manzanilla.

Para definir el mercado potencial del agua aromatica de manzanilla
debemos realizar una estimaciéon del mercado potencial. El analisis
muestra los siguientes resultados:

Poblacién de mujeres (15 — 64 afios de edad): 672.514
Poblaciéon de hombres (15 — 64 afios de edad): 635.120
Poblacién total de estas edades: 1.307.634

Otro factor importante a considerar es el nivel socioeconémico de nuestro
mercado meta, el mismo que se encuenira dentro de los siguientes

niveles:

4 INEC, Censo Poblacional




NSE A: 6,70% ALTO
NSE B: 27,20% MEDIO / MEDIO
TOTALAY B: 33,90% DE LA POBLACION

Entonces tenemos que nuestro mercado meta es el total de hombres y
mujeres de 15 a 64 afios de edad de los esiratos sociales A y B, que
agrupa a 443.288 habitantes.

(1.307.634 habitantes * 33,9% = 443.288 Hab.)

Segun estudios en el mercado de bebidas embotelladas, la frecuencia de
consumo es de 12,6 litros al afio, o sea, un promedio por usuario de 1,05
litros mensuales en envases de 350cc por usuario. Esto indica que las
personas consumen por lo menos 3 botellas envasadas al mes, lo que da
como resultado una demanda potencial de 36 envases por consumidor al
ano (3 envases™ 12 meses = 36).

Esto lo multiplicamos por nuestro mercado meta; entonces tenemos un
consumo esperado de 15.958.368 envases de 350cc, por afio y 1.329.864
por mes, para un mejor analisis se espera alcanzar el 5% de nuestro
mercado objetivo en el primer afio, entonces el numero de envases sera
(15.958.368 * 0.05) = 797.918 envases por afo y 66.493 botellas
mensuales.

3.2.2.2 Demanda Real Esperada

Al no existir datos histéricos para realizar la proyeccion de la demanda del
agua aromatica envasada de manzanilla, se enfocara en los resultados de
la investigacion de mercado (encuesta y grupo focal). La demanda real se
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proyectara por el método de Fourt y Woodlock, el cual se utiliza como un
modelo para proyectar las primeras ventas de bienes de consumo no

duraderos.

El Modelo de Fourt y Woodlock °, permite definir los niveles de
participacion de mercados esperados en el periodo t (qt) para productos
nuevos en funcidn de tres variables de marketing: un nivel de penetracion
potencial de mercado no limitado (r), un porcentaje del total de familias
guayaquilefias que se espera que a la larga prueben el nuevo producto
(ic) y el periodo de tiempo (t). La Ecuacion es la siguiente:

Qt=r*ic*(1-r)*
De acuerdo al modelo establecido anteriormente podemos obtener la

participacion de mercado esperado del agua aromatica envasada de

manzanilla para los diez periodos de evaluacion.

Participacion de Mercado en base al modelo “Fourt y Woodlock”

Periodo Porcentaje Nivel constante de | Participacion

(t) constante de penetracion de de Mercado (qt)
intencion de mercado (r)
compra (ic)

1 0.80 2.00% 1.60%

2 0.80 2.00% 1.57%

3 0.80 2.00% 1.54%

4 0.80 2.00% 1.51%

5 0.80 2.00% 1.48%

6 0.80 2.00% 1.45%

7 0.80 2.00% 1.42%

8 0.80 2.00% 1.39%

9 0.80 2.00% 1.36%

10 0.80 2.00% 1.33%

A partir de estos valores, podemos calcular la demanda esperada para el
agua aromatica envasada de manzanilla para los diez afios.

® Direccién de Mercadotecnia de Kotler, capitulo # 12
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Calculo de la demanda esperada en base al modelo “Fourt 'y

Woodlock”
_ |MERCADO|CONSUMO |PARTICIPACIONDEMANDA| TASA DE DEMANDA DEMANDA
ANO TOTAL |ESPERADO| DE MERCADO POR |RECOMPRA TOTAL TOTAL
PERIODO (unidades de 350cc)| (Litros)
1 443.288 354.630 1,60% 5.674 36 204.267 71.422
2 | 447.721 358.177 1,57% 5.623 36 204.466 71.492
3 452.198 361.758 1,54% 5.571 37 204.590 71.535
4 | 456.720 | 365.376 1,51% 5.517 37 204.637 71.551
5 | 461.287 | 369.030 1,48% 5.462 37 204.603 71.539
6 | 465900 | 372.720 1,45% 5.404 38 204.484 71.498
7 | 470.559 376.447 1,42% 5.346 38 204.279 71.426
8 | 475.265 | 380.212 1,39% 5.285 39 203.982 71.322
9 | 480.017 [ 384.014 1,36% 5.223 39 203.591 71.186
10 | 484.818 387.854 1,33% 5.158 39 203.102 71.015

3.2.3 Ingenieria del Proyecto

3.2.3.1 Proceso de Produccion

Los procesos de produccion de aguas sin gas y agua aromatica

envasada, tienen caracteristicas casi similares en la mayoria de ellas,

variando los procesos de oxigenacion y traslado de la materia prima. La

produccion de este producto se acerca mas a la de un jugo concentrado

de frutas, que al del agua sin gas envasada.




DIAGRAMA DE FLUJO DEL PROCESO

SELECCION Y LIMPIEZA DE LA
MANZANILLA

A 4

CALENTAMIENTO DE
AGUA

INFUSION

A 4

ENDULZADO

v

ENVASADO Y LLENADO

3.2.3.2 Elaboracion industrial del agua aromatica de manzanilla

LIMPIEZA Y SELECCION

Por las propias caracteristicas de la materia prima, las operaciones de
limpieza y seleccion se realizardn manualmente. Primero se debe
proceder a eliminar todos los materiales extrafios que puedan haber
venido junto con la manzanilla: piedras, palos, insectos, etc. Luego,
valiéndonos de gavetas realizamos un pequefio lavado de la manzanilla,
usando solamente agua fria (no detergentes). El agua de una llave limpia
y preferentemente purificada estara bien.

Dependiendo de la cantidad de materia prima que se maneja de acuerdo
a la capacidad de produccién, se definira el nimero de personas
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encargadas de esta labor, que si bien es sencilla puede tomar bastante
tiempo. Inicialmente 2 trabajadores bastaran.

CALENTAMIENTO

Calentamos el agua hasta su ebullicibn, momenio en el que se debe
sumergir la masa de manzanilla destinada para cada parada. La
manzanilla se introducird dentro de una especie de gaveta metalica
enrejada (de acero inoxidable obviamente) para evitar contaminar el
liqguido con virutas o cualquier ofra particula. Manteniendo la misma
temperatura de la fase de calentamiento, la manzanilla no debera

permanecer mas de 6 minutos en infusion.

La relacién es: 0,02gr de manzanilla + 0.20 litros de agua = 0.20 litros de
agua aromatica de manzanilla.

En esta etapa se debera usar una olla con sistema de agitacién minimo
con 80 litros de capacidad. Si la empresa lo cree necesario, se pondra
disponer de un tanque de almacenamiento de igual capacidad. Asimismo,
en el largo plazo, cuando se diversifique el producto, sera necesario
adquirir un caldero de 200 litros de capacidad. Vale afiadir que se puede
mandar a construir esta olla tanto en el mercado local como internacional,
incluyendo un sistema de tuberias de presion que se conecte con la
maquina envasadora.

Podriamos también directamente calentar el volumen de agua con la
manzanilla, pero eso provocaria que nuesiro producto quede mas turbio
de lo que quedaria afadiendo la manzanilla al agua previamente
calentada.
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ENDULZADO

Retirada la rejilla con la manzanilla lo siguiente es el endulzado del
producto. Las altas temperaturas facilitaran la disolucion del azucar,
siendo necesario de todas maneras el uso de un agitador.

La relacion azucar — agua sera de proporcion directa, o sea, que si se

afiaden 100 gramos de manzanilla, se tendran que arnadir 100 gramos de
azucar, respectivamente.

ENVASADO Y ETIQUETADO

Aqui detallamos las especificaciones de la maquina que usaremos para el

envasado:

Modelo JSGY
Capacidad  b/hr 1500 |
Altura de botella  mm 170-300 |
Diametro de botella mm | F90-145 |
jPotenCia de motor kW ‘ - —R1 7 ]
'Dimensién mm 2060*1622*2500
Peso  t 25

Es adecuada para el proceso del relleno de bebida sin presion (capacidad
1 galdén), la maquina consiste en llenadora y tapadora, y se ajusta facil
para botellas de diferente estructura. Se equipa con un sistema
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automatico de relleno y puesta de tapa. La velocidad y operaciones de
produccion de todas las maquinas pueden garantizar cronémetro no-polar
en transcurso de fabricacion.

Antes se debe combinar el producto terminado con cierto volumen de
agua fria, porque el agua caliente deforma el envase plastico y también
para facilitar la operacién de envasado a la persona encarga de controlar
dicha operacién

No seria necesario afiadir algin conservante. Es mas, incluso la Pontificia
Universidad Catdlica De Valparaiso en el afio 2003 inicio un proyecto
evaluando el desarrollo de productos en base a los exiractos florales de la
manzanilla para el control de plagas (insectos, acaros y nematodos) y
enfermedades infecciosas (hongos) de importancia. Este estudio se llevd
a cabo obteniendo extractos refinados de la Manzanilla, los cuales fueron
caracterizados quimica y fisicamente para la elaboracion de diferentes
formulaciones en base a estos exiractos, siendo necesario la realizacion
de bioensayos tanto a nivel de laboratorio como de campo, para asi
determinar sus especificas propiedades insecticidas, acarricidas,
fungicidas y nematicidas. Esto verifica la resistencia fisico-quimica del
producto

Podriamos con todo usar acido citrico, cuya funcién seria ayudar a la
preservacion del producto. Se [o afiade junto con el aztcar. Con esto, el
producto envasado tendra una vida util de 3 meses, pero debera
mantenerse refrigerado, maximo por un dia el producto, una vez abierta la
botella por lo que se recomienda el consumo inmediato de la bebida
cuando se la destapé.

APLICACION DE LUZ ULTRAVIOLETA

Para mayor seguridad podemos emplear l[amparas de luz ultravioleta,
que funciona como un germicida, ya que anula la vida de las bacterias,

gérmenes, virus, algas y esporas que vienen en el agua, mediante la luz
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ultravioleta, los microorganismos no pueden proliferarse ya que mueren
al contacto con la luz. Y el agua al salir de la tuberia del rayo ultravioleta
va libre de gérmenes vivos.

CONSERVANTES A EMPLEAR

La OMS considera como aceptable una ingestién de hasta 5 mg por kg
de peso corporal y dia. La tendencia actual es no obstante a utilizarlo
cada vez menos substituyéndolo por otros conservantes de sabor neutro
y menos téxico, como los sorbatos. El acido benzoico no tiene efectos

acumulativos.

La familia de los sorbatos y los benzoatos son las utilizadas como
conservantes. Los sorbatos se utilizan en bebidas refrescantes, en
reposteria, pasteleria y galletas, en derivados carnicos, quesos,
aceitunas en conserva, en posires lacteos con frutas, en mantequilla,
margarina, mermeladas y en otfros productos. Cada vez se usan mas en
los alimentos los sorbatos en lugar de ofros conservantes mas toxicos
como el acido benzoico.

Los sorbatos son muy poco téxicos, de los que menos de enire todos los
conservantes, menos incluso que la sal comun o el acido acético (el
componente activo del vinagre). Por esta razén su uso estéd autorizado
en todo el mundo. Metabdlicamente se comporta en el organismo como
los demas éacidos grasos, es decir, se absorbe y se utiliza como una
fuente de energia.

El acido benzoico es especialmente eficaz en alimentos acidos, y es un
conservante barato, (til contra levaduras, bacterias (con menor
efectividad) y mohos. Sus principales inconvenientes son el que tiene un
cierto sabor astringente poco agradable y su toxicidad, que aunque
relativamente baja, es mayor que la de otros conservantes.
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CONTROL MICROBIOLOGICO

Para nuestro producto dos son las pruebas microbiolégicas de mayor
interés: el recuento aerobios totales y el recuento de E. Coli y coniformes
totales. Por las caracteristicas del producto el conteo de mohos y

levaduras no es tan importante.

RECUENTO DE AEROBIOS TOTALES

Podemos usar las Placas Petrifilm para determinar la poblacion de

aerobios en 48 horas. Un tinte indicador rojo provee un mejor contraste
para facilitar el conteo de las colonias. Las colonias rojas son faciles de
diferenciar comparado a las particulas de alimentos de tonos opacos y

forma irregular.

RECUENTO DE E. coli y Coliformes Totales

Del origen fecal de esta bacteria se concluye que su presencia en un
alimento indica que éste ha tenido contacto con, y por tanto esta
contaminado por, materia de origen fecal. La supervivencia de estas
bacterias en medios no entéricos es limitada por lo que su presencia
indica una contaminacion reciente. Por estas razones, E. coli es el
microorganismo indice ideal para la deteccion de contaminaciones
recientes.

La identificacion del grupo coli-aerogenes se hace mediante la deteccion
de microorganismos capaces de fermentar lactosa a 42° en presencia de
un 2% de bilis y de cristal violeta.

En alimentos tratados también conviene comprobar la presencia de coli-
aerogenes mediante la produccién de gas en verde brillante con 2% de
lactosa, aunque esto no indica claramente contaminacion fecal debido a
los multiples origenes de las bacterias de este grupo.

BIBLIOTECA
Luis Trojillo Cuclamant?

T (B B 4
1 E’ l4 fé’f‘ H‘
Jo il eiso\Je

100




3.2.3.3 Materia Prima Requerida
Materia Prima

Esta es la primera parte de la cadena del proceso y la mas importante en
nuestro esquema de costos. Del precio al que se obtenga la planta
depende lo mucho que costara fabricar el agua, por esto es importante
conseguir esta hierba al precio mas bajo posible, sin menospreciar la

calidad del mismo.

Existen dos métodos de conseguir la hierba; directamente de los
mercados mayoristas o por medio de los intermediarios. La segunda
opcidén no es la mas recomendable debido a que los intermediarios suelen
aumentar los precios de la manzanilla. Seria mejor hacerlo directamente
desde los sembrios o de los mercados de la Sierra, especificamente de
Ambato o Cuenca, ademas se pueden obtener diferenies y mejores
precios.

REQUERIMIENTOS PARA EL DESARROLLO DEL PROYECTO

Para la realizacion del proyecto es necesario los siguientes
requerimientos para que el proyecto tenga un adecuado desarrollo y asi
evitar inconvenientes posteriores:

» Lainfraestructura de la planta

» La maquinaria utilizada

> La disponibilidad de la materia prima suficiente

> Demas requerimientos fisicos
Estos son puntos importantes puntos que determinan la factibilidad de
llevar a cabo la correcta fabricacion del producto. Por ejemplo, el poseer
todos los implementos y el acondicionamiento del ambiente para trabajar
esta dado por la infraestructura de la planta industrial; y el riesgo es no
tener suficiente materia prima para sostener la produccién que esta dada
por la observacién de la disponibilidad de suficiente materia prima en las
plantaciones o mercados mayoristas
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3.3 EVALUACION FINANCIERA

3.3.1 Inversion y Financiamiento

3.3.1.1 Inversion Inicial

Capital de Trabajo

El capital de trabajo esta conformado por la cuenta Caja / banco, la cual
esta compuesta por el efectivo minimo que se necesitara en dicha cuenta
ademas del llamado capital de operacion para poder tener la liquidez
necesaria en el momento oportuno. Visio de ofra forma, el capital de
trabajo constituye el dinero necesario para cubrir los primeros gastos de
operacién de la empresa hasta que las ventas permitan satisfacer esta
necesidad. En el caso de nuestro negocio, sera necesario mantener un
capital de trabajo por un mes.

Inversion Fija

Para la elaboracién industrial del agua aromatica de manzanilla es
necesario utilizar un rubro en los que consten las Maquinarias necesarias
para la produccion de este nuevo producto.

Activo Diferido

Existirian los siguientes gastos legales que forman parie del activo
diferido:

Registro de Marca: $840

Registro Sanitario: $400

Tambien tenemos la cuenta de gastos Pre-operativos que son los gastos
necesarios para la puesta en marcha de la produccién fuera de la materia
prima, estos son: mano de obra directa, mano de obra indirecta, pago de
servicios basicos, etc.
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3.3.1.2 Financiamiento

Crédito

Para llevar a cabo el proyecto de desarrollo del agua aromatica envasada
de manzanilla, se propone como fuente de financiamiento la utilizacion de
un crédito multisectorial que otorga la Corporacién Financiera Nacional
(CFN) a proyectos de inversion en el mercado ecuatoriano. Como
sabemos, el valor del dinero en el tiempo no es el mismo, por lo cual la
tasa de interés exigida por dicha corporacién es del 12% anual, con un
plazo maximo de cinco afios mas un periodo de gracia (por lo general de
6 a 12 meses). Cabe sefialar también, que existen ofras fuentes de
financiamiento como la utilizacién de capital propio, emisién de acciones,
etc., pero esto dependera de la decision de la empresa participante en el
proyecto. En nuestro caso, supondremos que la empresa aporta capital
propio para la puesta en marcha del plan de inversién propuesto.

Plan de Inversion Inicial

Porcentaje
Concepto Parcial Total de

Participacién
Activo Corriente
Inventario inicial de materia prima* $869,30
Activo Fijo $44.390,00 89,78%
Bomba Sanitaria $3.756,00
Olla de 80 litros con sistema de
agitacién $5.634,00
Envasadora $35.000,00
Activo Diferidos $1.240,00 2,51%
Gastos Legales $1.240,00
Gastos Puesta en marcha (primer mes)* | $2.925,89
Otros $887,80 1,80%
Imprevistos (2%) $887,80
Capital de Trabajo* $2.925,89 5,92%
TOTALES $49.443,69 100,00%
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3.3.2 Presupuestos de Ingresos, Costos y Gastos

3.3.2.1 Ingresos

El precio de venta al publico es de $0,50 y este precio refleja no solo el
costo del producto, sino también el precio sugerido por los participantes
del grupo focal. Ademas, los productos sustitutos tienen su poder en esta
decision: en promedio una botella de agua sin gas esta en $0,30, mientras
que un té helado de marca como el Nestea esta en $0,50; asimismo la
limonada y naranjada de All Natural de 350cc se expende en $0,40, por lo
que estamos poniendo un precio que se ajuste a nuestra necesidad.
Claro, la empresa que acoja este proyecto podra disponer de otro precio
de introduccion si gusta o cobrar un precio mayor si desea obtener un
mayor margen de ganancia, aunque puede perder clientes potenciales.

El valor total de las ventas se obtendra de multiplicar el precio por la
demanda total del producto que se obtuvo en el estudio técnico, basados
en la investigacion de mercado realizada.

3.3.2.2 Requerimiento de personal

La siguiente tabla muestra la némina del personal requerido para la
produccion, para lo cual se ha establecido el salario mensual de acuerdo
al Sueldo Minimo Vital General que se esta pagando en el mercado, y el
ingreso que recibira cada trabajador dependera de la funcién especifica
que realice en la empresa.

Numero de Sueldo Total

CONCEPTO personas mensual Anual
Gerente General 1 $865,00 $10.380,00
Gerente de Producciones 1 $610,00 $7.320,00
Jefe de Control de Calidad 1 $506,25 $6.075,00
Aucxiliar de Bodega 1 $121,50 $1.458,00
Jefe de Mantenimientos 1 $202,05 $2.424,60
Auxiliar de Mantenimiento 1 $75,95 $911,40
Obreros (Operarios y
Magquinistas) 3 $151,87 $5.467,32
TOTALES 9 $34.036,32
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Ademas se requieren:

Personal de Mercadeo y Ventas

Sueldo Total
Concepto Personas mensual Anual
Jefe de Producto 1 $625,00 $7.500,00
Asistente de mercadeo y
ventas 1 $385,00 $4.620,00
Impulsadoras 5 $70,00 $350,00
TOTALES $12.470,00

Estas personas estaran a cargo del producto a tiempo completo, a
excepcion de las impulsadoras del producto que se las utilizara el primer
mes de promocién y por medio tiempo. Todas estas personas seran
responsables de la penetracion del producto en la mente del consumidor,
y deberan estar alertas a cualquier sefial que presente los consumidores
de nuestro mercado objetivo durante el ciclo de vida del producto.

3.3.2.3 Necesidades de Materiales Directos e Indirectos

En el siguiente cuadro mostramos detalladamente los materiales
requeridos para la produccién, su costo por kilo y litro, porcentaje de
participacién en la produccion del agua aromatica de manzanilla “Exotic”,
la cantidad requerida (en litros) y su respectivo costo anual. La cantidad
de estos materiales estan basados en la demanda anual real que se
obtuvo anteriormente.

Costo en |Cantidad en| Costo por Materia |Costo Total
INGREDIENTES gramos gramos |litro de agua Prima Anual
aromatica | Requerida
Planta de manzanilla| $0,014 10 $0,140 71.422,00 | $9.999,08
Azlicar $0,00055 10 $0,006 71.422,00 | $392,82
Acido Citrico $0,00185 0,3 $0,001 71.422,00 $39,64
Agua 1000 $0,01 71.422,00 | $714,22
$0,156 $11.145,76
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3.3.2.4 Servicios

Los servicios basicos, servicios de Internet y seguros tienen valores
proporcionales al nivel de produccion del nuevo jugo, y estos conforman
el rubro de servicios. A continuacion, se presentan en la siguiente tabla,
con sus costos respectivos:

Servicios Varios

Concepto Parcial Afio 1
Servicios Basicos $82.30 $987.60
Servicios Internet $17.30 $207.60
Seguros $40.00 $480.00
TOTAL $1,675.20

3.3.25 Depreciaciones y seguros

Los activos fijos se han depreciado por el método de linea recta, en un
periodo de diez afios como podemos ver en la siguiente tabla:

CONCEPTO VALOR NUMERO DE CUOTA DE
ORIGINAL ANOS DEPRECIACION
ANUAL
Activos fijos $44,390.00 10 $4,439.00

3.3.2.6 Costo de Produccion

En la tabla que a continuacién se presenta se puede encontrar los costos
de. produccién directamente relacionado con el producto, y que estan
compuestos por la materia prima directa e indirecta, la mano de obra
directa e indirecta y los servicios basicos.

Detalle de Costos Generales

COSTOS DE
PRODUCCION ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

Materia Prima $139.641,90| $141.038,32| $142.448,70( $143.873,19| $142.448,70
Mano de Obra Directa $5.467,32| $5.467,32| $5.467,32] $5.467,32| $5.467,32
Gastos Generales de

Fabricacion

|Mano de Obra indirecta] $35.589,00| $35.589,00| $35.589,00| $35.589,00 $35.589,00
Materia prima indirecta $698,21 $705,19 $712,24 $719,37 $712,24
Servicios Basicos $1.022,17| $1.022,17] $1.022,17| $1.022,17] $1.022,17
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3.3.2.7 Gastos de Administracion y Ventas

En la siguiente tabla se muestra los gastos de administracion y ventas
que estan conformados por los salarios de los encargados del mercadeo
del producto y del Gerente General

Aiio 1 Aiio 2 Aiio 3 Aiio 4 Afio 5

Gastos
Administrativos
Sueldos y
'Salarios $12.470,00| $12.470,00( $12.470,00| $12.470,00| $12.470,00
|Gastos de
Ventas

Publicidad $24.000,00| $12.000,00| $12.000,00 | $12.000,00} $12.000,00

3.3.3 RESULTADOS Y SITUACION FINANCIERA ESTIMADOS
3.3.3.1 Estado de Pérdidas y Ganancias

En este estado se muestran los ingresos, egresos y utilidades que genera
el proyecto durante su vida util en periodos anuales, como se puede
observar en el anexo 2.

3.3.2.2 Flujo de Caja Proyectado
Incluye los ingresos por ventas, los egresos de efectivo, la participacion
de los empleados, el impuesto a la renta, depreciacién y amortizacion,
con los flujos de caja descontados para luego realizar el andlisis del VAN,
como se puede ver en el anexo 3.

3.3.4 Valor Actual Neto (VAN)

La técnica del valor actual neto (VAN) o valor presente neto (VPN) es la
que se utiliza con mayor frecuencia para tomar decisiones de inversion en
activos fijos, es la diferencia entre el valor actual de los flujos netos y la
inversion neta requerida.

Sumatoria de los Flujos de Caja Descontados $ 65,287.20
Inversion Neta ($49,443.69)
Valor actual neto de la inversion (VAN) $ 15,843.22
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Tomando en consideracion el valor que muestra el VAN, un valor mayor a
cero y positivo, el proyecto de desarrollo y comercializacion de agua
aromatica de manzanilla envasada es viable, es decir, el proyecto genera
un rendimiento mayor que el costo de los recursos de financiamiento.

3.3.5 Tasa Interna de Retorno (TIR)

La tasa interna de retorno para el proyecto (27%), es la tasa de descuento
que hace que el valor presente neto de la inversién sea igual a cero, es
decir, que el valor presente de los flujos de caja que genera el proyecto
sea exactamente igual a la inversion neta realizada.

El anélisis de la tasa interna de retorno de la inversion, contrapone el
valor de la TIR con el valor de la TMAR (tasa minima atractiva de retorno)
que en el proyecto es del 15%. Se escogi6 esta tasa, porque de acuerdo
a estudios realizados por la CORPEI®, la tasa que se debe exigir a
cualquier proyecto de inversion, fluctiian entre el 12 y el 15 por ciento. Se
acepto la mas alta debido a que estamos frente a un proyecto nuevo, y
con una situacién politica y econémicamente inestable para el desarrollo
del proyecto.

De acuerdo a este criterio, si la TIR (27%) es mayor que la TMAR (15%),
el proyecto ser acepta, de lo contrario se rechaza.

3.3.6 Relacion Beneficio — Costo Modificada
La razén B/C modificada, incluye los costos de operacion tratandolos de
una forma similar a los beneficios negativos. Esta razén ademas incluye

los costos de inversion inicial. La razén B/C modificada se calcula como:

Beneficios — costosdeoperacion

B/C Mod =
Inversionlnicial

¢ Corporacién de Promocién de exportaciones e inversiones
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A partir de esta férmula obtenemos dicha razén para el proyecto:

Sumatoria de los flujos de caja descontado $65,287.20
Valor de la Inversion Inicial $49,443.69
Razén B/C 1,32

Si la razén B/C es mayor que 1, se debe aceptar el proyecto; en caso
contrario, se rechaza.

3.3.7 Periodo de recuperacion descontado

También conocido como Plazo de Recuperaciéon Descontado. En
ocasiones es conveniente establecer el plazo al que se recuperaria una
inversién teniendo en cuenta el costo del dinero. Para este fin, se obtiene
el valor presente de los flujos da caja y se acumulan periodo por periodo;
en el momento en que el flujo acumulado es igual a cero, se obtiene el

plazo de recuperacion.

En nuestro caso, al considerar los flujos descontados, la suma se hace
positiva en el cuarto afio, lo que quiere decir que entre el tercer y cuarto
periodo, se logra recuperar la inversion realizada.

3.3.8 Analisis de Sensibilidad

El analisis de sensibilidad permitira determinar la forma como una medida
de valor (VAN, TIR) se vera alterada si un factor o varios factores en
particular varian dentro de un rango establecido de valores. A
continuacién se presentan las alteraciones que sufren las variables
relevantes de nuestro proyecto ante dos situaciones pesimistas: los
costos se incrementan en un cinco por ciento y las ventas disminuyen en
un 10%.
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Revisando el anexo 4, donde las ventas disminuyen en un 10% anual, el
VAN del proyecto resulta un valor negativo, mientras que la TIR apenas
supera el 2%, lo cual hace inadmisible invertir en el proyecto bajo este
escenario, por lo que es importante determinar la elasticidad del producto
y no permitir que la competencia entre con precios menores acaparando
una importante cuota del mercado.

En el anexo 5, se aumentaron los costos en un 5%, pero nos damos
cuenta que el VAN sigue siendo positivo ($2,441), y la TIR (17%) sigue
siendo mayor a la TMAR (15%), por lo que el proyecto sigue siendo
rentable pese al incremento en los costos y gastos de la produccion.

Con esto sencillo analisis pesimista, nos podemos dar cuenta que la
variable mas sensible son las ventas, y por ende la demanda del producto
a la cual habra que prestar atencibn para que no disminuya o se
mantenga en los niveles estimados.

El objetivo principal de la mayoria de los esfuerzos de desarrollo de
producto y mercado nuevos es asegurar el volumen y crecimiento de
utilidades futuras. Si el objetivo es establecer un punto de apoyo en el
nuevo segmento de mercado o apoderarse de este segmento, la empresa
tiene que introducir primero un producto que sea nuevo en el mercado
(agua aromatica), aunque no sea totalmente nuevo para la compariia (en
el caso de Sumesa y Nestle). Por otro lado, si el objetivo es mejorar el
flujo de efectivo agregando otro generador de fondos, esto se puede
lograr con simples extensiones de linea o con modificaciones de producto,
como manzanilla con esencia de alguna fruta dulce o de temporada (en
particular los que reducen costos unitarios).

Los objetivos de un negocio para sus nuevas entrantes influyen en la
clase de estrategia de entrada que debe seguir y los programas de
marketing y de otras funciones necesarias para ponerlos en practica. En
este escenario, nuestro objetivo seria mantener una posicién como
innovador de producto y establecer punios de apoyo en varios mercados
nuevos de producto, la empresa debe tratar de ser la precursora en tantos
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de esos mercados como sea posible. La ejecucion exitosa de tal
estrategia requiere que la compariia sea competente y dedique recursos
sustanciales a investigacién y desarrollo, a ingenieria de producto y
marketing.

Se da por hecho que las ventajas competitivas inherentes a ser el primero
en entrar en un nuevo mercado de producto se pueden sostener a traves
de la etapa de crecimiento y hasta bien avanzada la etapa de madurez del
ciclo de vida del producto, con el resultado de una fuerte participacion de
mercado y rendimiento sustanciales.

Algunas de las fuentes potenciales de ventaja competitiva de que

disponen los precursores son las siguientes:

1. Primera eleccion de segmentos de mercado y posiciones. El precursor
tiene la oportunidad de desarrollar un ofrecimiento de producto con los
atributos mas importantes para el segmento mayor de clientes o de
promover la importancia de los atributos que destacan su marca.

2. El precursor define las reglas del juego. En variables como calidad del
producto, precio, disiribucién, garantias, servicio posventa y atractivos y
presupuestos promocionales, las acciones del precursor ponen normas o
estandares que los competidores posteriores tienen que enfrentar o
vencer.

3. Ventajas de distribucién. El pionero tiene la mayoria de las opciones
en el disefio de un canal de distribucién para llevar el nuevo producto al
mercado.

4. Economias de escala y experiencia. Ser el primero significa que el
precursor puede adquirir el volumen y la experiencia y acumularla y bajar
con ello los costos unitarios a paso mas rapido que el de los seguidores.
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5. Altos costos de cambio para los adaptadores tempranos. Los clientes
que adoptaron tempranamente un nuevo producto de pionero pueden ser
renuentes a cambiar de proveedores cuando aparecen los productos

competitivos.

6. Posibilidad de lograr efectos de red positivos. El valor de algunas
clases de bienes y servicios para un cliente individual crece a la par que
un mayor nimero de personas adopta el producto y que la red de
usuarios se agranda.

7. Posibilidad de apoderarse de recursos y proveedores escasos. El
precursor puede tomar la capacidad de negociar tratos favorables con
proveedores avidos de nuevos negocios 0 que no se dan cuenta de la
magnitud de la oportunidad para sus materias primas o componentes.

La explicacion precedente sugiere que el éxito definitivo de una estrategia
de precursor depende de la naturaleza de la demanda y de la situacion
competitiva que el pionero encuentra en el mercado, asi como de su
capacidad para disefar y sostener un programa de marketing efectivo.
Depende también de la forma en que el precursor define el éxito, en otras
palabras, de los objetivos que trate de alcanzar. De este modo, el
precursor podria elegir de uno a tres diferentes tipos de estrategias de
marketing: la penetracién de mercado masivo, la penetracién de nicho de
mercado o la de descremado, y retirada temprana.

El objetivo final de una estrategia de penetracién de mercado masivo es
capturar y mantener una participacién dominante del mercado total del
nuevo producto. De tal manera, la tarea fundamental del marketing es
convencer a tantos clientes potenciales como sea posible de adoptar el
producto del iniciador rapidamente (convenciéndolos de la importancia de
beber el agua aromatica, sus mdltiples beneficios para la salud, para

mantenerse en forma), para bajar los costos unitarios y crear un gran
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contingente de clientes leales antes de que los competidores entren al

mercado.

La competencia es por lo comun inevitable, y los precios y margenes
tienden a caer drasticamente después de que los competidores entran en
el mercado. Los precursores (iniciadores) pueden poner un alto precio y
hacer solo publicidad y promocién limitadas para maximizar las utilidades
por unidad y recuperarse de los costos de desarrollo de producto lo mas
pronto posible. Al mismo tiempo, la empresa puede trabajar en el
desarrollo de nuevas aplicaciones para su tecnologia o diversificacién o
para la siguiente generacién de tecnologia o productos diferenciables mas
avanzados. Luego, cuando los competidores entran en el mercado y los
margenes caen, la empresa esta lista para “canibalizar” su propio
producto por una basado en una nueva tecnologia de produccion o para

introducirse en nuevos segmentos del mercado.

En el anexo 6 se presenta en cambio un escenario optimista: las ventas
aumentan en un 5%. Como se puede anotar, el VAN crecid hasta
$32.980, mientras que la TIR se incrementd hasta un 39%, determinando
la factibilidad de llevar a cabo el proyecto. Esto se podra lograr
manejando un precio competitivo, disminuyendo la estructura de costos o
implementando un agresivo plan de marketing creando la necesidad de
consumir el agua aromatica de manzanilla para poseer una mejor salud,
estar siempre en forma (o en linea) y con muchas energias para empezar

o continuar con la jornada laboral o estudiantil.
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CONCLUSIONES

Luego de presentar el analisis del proyecto de desarrollo de
comercializacién de agua aromética de manzanilla envasada, junto con
las investigaciones preliminares llevadas a cabo, y su presentacion en el
mercado guayaquilefio, podemos detallar los siguientes aspectos:

= la industrializacion de la planta de manzanilla como agua
aromatica, es una oportunidad potencial para las empresas
embotelladoras de bebidas, ya que en la encuesta realizada se
muestra que el agua aromatica de esta hierba tiene gran
aceptacion por parte de los consumidores, lo cual se ratifico con
los resultados obtenidos del grupo focal.

= la plante es culiivada desde la época precoionial, en la
Peninsula de Santa Elena, noroccidente de la Provincia de
Pichincha y en el Oriente, pero no ha alcanzado la difusién
deseada entre los industriales y consumidores. En la actualidad,
pese a los multiples usos de la manzanilla, se la sigue viendo
mas como una planta medicinal que como la base para una
refrescante bebida helada, deliciosa y energizante.

» Es necesario aplicar tecnologia en la producciéon del agua para
proporcionar al consumidor un producto de calidad y por ende a
un buen precio, lo que permitiria alcanzar los resultados
econdmicos esperados del proyecto.

= El proyecto necesita para su puesta en marcha un monto de USD
49,444, lo que hace factible para cualquier empresa invertir en
este proyecto, ya que tal cantidad se la puede cubrir sin
necesidad de recurrir a un préstamo bancario.
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La rentabilidad del proyecto es aceptable, el mismo que presenta
una TIR de 27% y un VAN de USD 15,843.20.

La utilidad que se obtiene y la generacion de empleo directa e
indirecta que se da en el mercado laboral, establece que el
proyecto es rentable econémicamente.

Con una estrategia de distribucion adecuada se podra expandir
el producto a nuestro mercado objetivo.

Para que el mercado objetivo conozca el producto se utilizara
medios de comunicaciébn masivos como: televisién, radio y
prensa escrita.

Para un mejor conocimiento y aceptacion del producto por parte
de los consumidores se ha escogido en nombre para el producto
‘EXOTIC’, el cual fue elegido en el grupo focal que se realizé.
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RECOMENDACIONES

o La oferta del agua aromatica de manzanilla envasada se puede

incrementar con un adecuado asesoramiento técnico en el cultivo
de la hierba, para obtener mayor tonelaje de hierba por hectarea, y
con ello favorecer de manera directa a la produccion de la bebida.

Se puede aprovechar la aceptacion de esta y otras plantas en el
mercado guayaquilefio y nacional por sus caracteristicas similares
(como la hierba luisa, toronjil, menta y anis), para elaborar agua
aromatica de estas hierbas, diversificando el producto asi como
ofros derivados: jugos, mermeladas, postres, cocieles, efc.

a Al considerar la industrializacion de plantas aromaticas, no para

infusiones o t&, es necesario que las mismas estén
convenientemente desarrolladas y definidas en el mercado, o que

favorecera a estabilizar su precio.

No hay que olvidar que otra forma de diversificar el producto, es
lanzado una linea light de esta o de las otras hierbas, dado que la
encuesta y el grupo focal demosiraron que también tendrian buena
acogida por parte del publico.
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Numero de encuestas: 200

ANEXO 1

Sexo

Femenino 134

Masculino 66

Sexo
Masculino
33%
B Femenino
O Masculino
Femenino

67%

1. Consume usted agua de hierbas naturales?

Si
No
Total

147

53

200

Consume usted agua de hierbas naturales?

aosi \BNo

2. Con que nombre conoce usted el agua de hierbas naturales?

Agua Aromatica
Agua de Vieja
Infusiones

Te

Otros

88

32

12

15

0

naturales?

Con que nombre conoce al agua de hierbas

Agua Aromatica
E Agua de Vieja
Olinfusiones
OTe

H Otros

3. Como prefiere hacer el agua aromatica?

Hirviendo la planta natural

Porque?

Disolviendo un sobre

Porque?

Natural, eficaz, concentrado, sano, puro, mantiene sus propiedades

Practico, rapido, ¢@¥odidad, medida exacta, facil




ANEXO 1

Como prefiere hacer el agua aromatica?

B Hirviendo la planta
natural
HE Disolviendo un sobrg

4. Con que frecuencia consume agua aromatica?
# de veces  # de encuestados

Diariamente
Semanalmente
Mensualmente

102 veces 42 35,90%

3 04 veces 46 39,32%

2 0 3 veces 29 24,79%
117

5. Por que motivo consume agua aromatica?

Bajativo

Mantener su salud
Enfermedad

Otros

60

49

19

19

Costumbre, gusto, antojo, dieta

Por que motivo consume agua aromatica?

A%

[ Bajativo

H Mantener su salug
O Enfermedad
OOtros

6. Como prefiere beber el agua aromatica?

Fria
Caliente
Indiferente

18

99

30

Como prefiere beber el agua de hierbas?

12%

68%

BFria
E Caliente
OIndiferente




ANEXO 1

7. Porque razon la bebe fria/caliente?
Fria refrescante, por gusto
Caliente quemar grasa, calentar el cuerpo, costumbre, sabe mejor, ayuda como bajativo

8. Prefiere su agua aromatica
Con azucar 72
Sin azucar 75

Prefiere su agua de hierbas ?

B Con azucar|

0
1% HE Sin azucar

9. Que variedad de agua aromatica prefiere?

1. Manzanilla 77
2. Hierbaluisa 52
3. Menta 11
4. Toronijil 7

Que variedad de hierbas naturales prefiere?

1. Manzanilla
E2. Hierbaluisa
0O3. Menta

O4. Toronjil

10. Conoce usted los beneficios que tiene el tipo de agua aromatica que usted consume frecuentemente?
Si 111
No 36

Conoce usted los beneficios que tiene el tipo de
hierba natural qye usted consume?

@Si
ENo




ANEXO 1

11. Si existiera en el mercado aguas aromatocas frias envasadas y listas para beber, las consumiria?
Si 75
No 72

Si existiera en el mercado aguas aromaticas frias
envasadas y listas para beber, las consumiria?

@si
EHNo

12. En orden de importancia (1 mayor/4 menor indique que bebida prefiere consumir:

1. Agua 65| 0,442176871
2. Cola 32|0,217687075
3. Jugo 27| 0,183673469
4. Agua Aromatica 23] 0,156462585
147
Edad
-20 20 30 40 50 60
7 56 59 35 3 12
Sector
Norte 103
Centro 40

Sur 57

200




