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1. PRESENTACION

Aunque la tendencia en el niumero de atletas aficionados se encuentra en
ascenso, este desarrollo no impacta en la misma proporcién la conciencia de

incluir habitos nutricionales apropiados dentro del plan de entrenamiento.

Segun entrevista realizada a un atleta aficionado, que cumple con su programa de
entrenamiento y nutricion (Velez, 2013), los atletas aficionados cuentan con una
estricta disciplina en la practica de su rutina deportiva; sin embargo, esta misma
conducta no resulta replicable al momento de asegurar el cumplimiento del
régimen alimentario, que incluye cinco bloques nutricionales (3 comidas
principales y 2 raciones suplementarias) compuestos por proteinas, carbohidratos

y glucosa (Anexo 1).

La falta de tiempo, el desconocimiento sobre cémo estructurar una dieta
balanceada o el desestimar la importancia de una nutricion saludable, son algunos
de los factores que no permiten constituir habitos adecuados, afectando tanto el
rendimiento como la salud del atleta y/o el de otros deportistas al no contar con la
reserva de carbohidratos, glucosa, electrélitos y proteinas necesarios en su estilo
de vida (Sanchez, 2008).

Lo expuesto anteriormente, evidencid la oportunidad de desarrollar un producto,
que bajo un concepto de nutricién deportiva, contribuya al plan de entrenamiento y
alimentacion de las personas que practican deporte.

Es asi como se plantearon los siguientes objetivos:

Objetivo General

Desarrollar un producto para mejorar la nutricion deportiva en Bogota.

Objetivos Especificos

1. Profundizar en el conocimiento del mercado de deportistas en Bogota.

2. ldentificar el estilo de vida de los deportistas.
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3. Construir una promesa de valor, con el apoyo de un equipo
multidisciplinario idéneo, que la enriquezca desde el punto de vista médico
y nutricional.

4. Impulsar la intencion de compra por parte de los deportistas a través de
relaciones de afinidad y cercania.
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2. MARCO TEORICO

2.1 CREACION DE PRODUCTO

De acuerdo a Luis Sanchez, profesor de ESIC, el indice de fracasos en el

lanzamiento de nuevos productos esta entre el 58% y el 80%.

Para establecer la viabilidad de los procesos de creacion de producto y sus

posibilidades en el mercado se cuenta con diferentes metodologias.

En este documento se describiran 2 modelos:

2.1.1 State Gate Process

llustracion 1 State Gate Process

Busqueda de Ideas Analisis inicial IHVESt_'gEI’C'O” Segundo analisis
preliminar l
@ —— | Etapas — | Etapa2
Revisién posterior Desarrollo Decision sobre el Investigacion
al desarrollo Bussines case detallada
Etapa 4 Etapa 5 —_— PIR
Test y validacién Anilisis econdmico Produ ccmp total Rews.lon
financiero antes de y lanzamiento posterior al
al mercado lanzamiento

la comercializacion

Fuente: Elaboracion propia a partir de Presentacion Gerencia Estratégica de Producto. ESIC.
Profesor Luis Sanchez. Maestria en Direccion de Marketing (Septiembre 20-2015).
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Este modelo desarrollado por el Dr. Robert G. Cooper es empleado por compafias

como P&G y J&J, bajo los siguientes principios:

a) Descartar proyectos que no cuentan con alineacion estratégica, que

omiten la vision del cliente y/o no satisfacen su expectativa.

b) Garantizar maximo rigor en las etapas técnicas para prevenir fallas

en el producto y/o problemas en el proceso de fabricacion.
c) Asegurar una vision y participacion multifuncional.

El Stage Gate Process posibilita pasar del pensamiento divergente al convergente
a medida que se avanza en el modelo; de esta forma, se filtra la cartera de ideas
de producto; y simultineamente, asegura que los recursos de las empresas se
dispongan Unicamente en los proyectos que cumplen con los criterios de cada

etapa de control o gate. (Garcia, 2008)

Estudios realizados por la consultora del profesor Robert G. Cooper confirman la
mejora de un 50% a un 75% en el éxito de los nuevos productos, con la aplicacion
de esta metodologia (Alba, 2012).

Fases del proceso

Gate 1: Basados en la informacion disponible en la organizaciéon, se eligen

aguellas ideas que pueden tener mas impacto a priori en el negocio.

Etapa 1: Se avanza en el desarrollo del concepto basico de la idea y su aplicacion

al negocio, asi como en la busqueda de desarrollos parecidos en el mercado.

Gate 2: Se realiza una segunda evaluacion de las ideas, con un mayor desarrollo
del concepto y la posible competencia, eliminando las que no se consideran

viables.

Etapa 2: Se desarrolla el concepto y modelo de negocio que se aplicara.
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En productos masivos se realizan Focus Group con clientes potenciales, para
conocer el grado de interés. En el caso del B2B se disefia el modelo de negocio

de la idea y el plan de negocio béasico (punto de equilibrio y coste de produccion).

Gate 3: Se decide si una idea tiene o no potencial para asignar recursos en el
desarrollo. Se realiza la evaluacion de: flujo de caja esperada (cash-flow),

alineacion con la estrategia de la empresa e interés del mercado en el concepto.

Etapa 3: Se crean los prototipos para el caso de masivo o los disefios para el caso

de los servicios.

Gate 4: Si el prototipo o disefio se ha realizado con éxito se procede con la

aprobacion.

Etapa 4: Se procede a testear o validar en el mercado los prototipos o disefios con
el fin de validar la hipétesis del modelo de negocio.

Gate 5: Si los objetivos del test en el mercado han sido exitosos, la organizacién
decide lanzar el producto/ servicio.

Etapa 5: Las areas de Marketing y Comercial proceden con el lanzamiento del
producto / servicio. Se determina un plazo para la evaluacién de resultados (De 6

meses a 1 afo).

2.1.2 Método estructurado del IXL center (Programa Colciencias 2015)

llustracion 2 Método IXL

Nuevas redes y Nuevas estrategias de precio Nuevos modelos
Allanza de negocio

DISTRIBUCION - MERCADODS ‘
. + Clientes

C + Mecesidades

- + Experiencias ‘

Nuevas formas Nuevas Muevas formas Nuevos clientes +
de producir Ofertas de entregar experiencias

Fuente: Elaboracion propia a partir de Presentacién Programa IXLerator autores IXL Center Inc y
Colciencias. (Septiembre 18 — 2015)
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Este modelo se basa en una innovacién centrada en crear y capturar nuevo valor
en formas no existentes. Creando productos / servicios que rompan esquemas, le
apuesten a las tendencias, satisfagan necesidades del consumidor, sean
sostenibles y dificiles de copiar; combinando capacidades de formas Unicas para
sorprender a clientes y formar barreras de entrada. (Inc, 2014)

Capacidades disponibles

llustracién 3 Capacidades disponibles.

o Intenciéon Genere mas y Organice y
prd de innovar mejores conecte +
w puntos los puntos
8 Configurar Divergir Combinar
(14
o Priorice + refine Defina planes
soluciones de accién
Convergir Actuar

Configurar Divergir Combinar
(=]
q
[m] . Mantenerse Conectando
j— Razdn de al dia
= ‘ . los puntos
jas cambio -
- . Nuevas Ponerse en
Q ‘ » alianzas los zapatos
< del otro

Al futuro y
de regreso
I Convergir I [ Actuar
O Priorizando @ Reingenieria
inversa

@ Refinando
o l Configurar | | Divergir | | Combinar |
(]
< ‘ v
5 [ S )
L i
> : &
7]
w =
o Enfoque estratégico de Mapa de oportunidades Concepto de negocio

innovacion
] Convergir I I Actuar |

Concepto prioritario Caso de negocio

Fuente: Elaboracion propia a partir de presentacion Programa IXLerator autores IXL Center Incy
Colciencias. (Septiembre 20-2015).
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El modelo se basa en 5 pasos fundamentales

- Establecer la meta (Configurar)
- Generar ideas (Divergir)

- Combinar ideas (Combinar)

- Priorizar ideas (Convergir)

- Planes de accion (Actuar)

Fases del proceso

Configurar: Consiste en establecer la razon por la cuél se debe realizar el

proyecto

Divergir: Espacio para buscar ideas basadas en diferentes fuentes y estilos de

pensamiento.

Como referentes pueden tomarse de:

Mercado Perspectiva de la compaiiia
Distribucion Oferta

Produccion Prospectiva del sector
Competidores clave Aliados estratégicos

Otras industrias

Combinar: Momento en el que se conectan los puntos de la cadena de valor para

crear conceptos preliminares.

Convergir: Priorizacion de los conceptos para identificar los que tengan mayor
facilidad de implementacion y alineacion estratégica. Algunas preguntas que
preparan la creacion del concepto y su formulacion, de acuerdo a la cadena de

valor son:
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Mercado
¢, Qué necesidades satisface?

¢, Como resuelven las personas esta necesidad actualmente?
¢, Como se puede hacer mas agresivo?

Canales

¢ Qué motivara a los canales de entrega a entregar efectivamente?
Oferta

¢, Qué tiene de innovador la oferta?

Produccion

¢, COmo se puede hacer mejor, mas barato y mas rapido?
Modelo de negocios

¢, COmo se puede evitar que se copie la idea?

¢, Como se va a cobrar?

¢,Cuales son las alianzas necesarias?

Actuar: Generacion de los planes de accion.

Por altimo, el modelo contempla siempre: hacer y experimentar hasta encontrar la

respuesta adecuada.

Para la creacién del producto que se describe en el presente documento se tomo
como base el método State Gate Process, proceso representado en la grafica que

se encuentra a continuacion:
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llustracién 4 State Gate Process - Teoria de emprendimiento utilizada para la

generacion de Enerfru

Habit Alimentos de
abitos <
- un bloque
Estbrliiiilunal el nutricionales nutriciqcrnal?
hais LA deczatendido? g 3 de Iqs Cuantos al
deportistas dEport'S,tas dia?
de Bogota ... Competencia?
Investigacian Segundo
Bisqueda de ideas Analisis inicial preliminar ﬂ"ﬂlllms
Reunigén grupo Existe Bebida
Prueba de interdisciplinario TESEa D nutricional con
producto potencial todos los
para el grupos
producto nutriciconales.

Revision posterior

al desarrollo Desarrollo Decisidn sobre el

Investigacion

1 businessz case detallada
Patente. .
Examen Validar el Estrategia
Bromatolagico modelo de Registro de Marketing
Lot ee Negocio = INVIMA = \ de'Produste
Calidad. —
Analisis econgmico - Produccion total
Testy validacion financiero antes de y lanzamiento al
la comercializacion mercado

Fuente: Elaboracion propia a partir de Presentacion Gerencia Estratégica de Producto. ESIC.
Profesor Luis Sanchez. Maestria en Direccion de Marketing. (Septiembre 16-2015).
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3. MARCO REFERENCIAL

3.1 ANALISIS DEL SECTOR

Teniendo en cuenta que el modelo de negocio, se encuentra focalizado en el
desarrollo de un producto perteneciente al sector de bebidas nutricionales para
deportistas, este marco referencial se presenta desde la perspectiva del sector de
bebidas no alcohdlicas y el sector de nutricion deportiva, al no existir un sector
especifico de bebidas nutricionales para deportistas y poder categorizar el
producto.

3.1.1 Sector de bebidas en Colombia

Segun la Asociacion Nacional de Empresarios de Colombia (ANDI), dentro del
sector agroindustrial se encuentra la industria de bebidas, que a su vez se
subdivide en “bebidas alcohdlicas” y “bebidas no alcohdlicas. Para efectos de este
informe, el enfoque estara dado en las “no alcohdlicas”, las cuales representan el

8% de todo el sector, compuesto por:

llustracion 5 Composicion del sector bebidas no alcohdlicas en Colombia

M Bebidas gaseosas
M Agua embotellada
 Jugo de frutas

Te

Bebidas funcionales

Fuente: Elaboracion propia, a partir de Legicomex. (Septiembre 20-2015).
(Legiscomex, 2014)
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Bebidas no alcohdlicas en Colombia

De acuerdo con Euromonitor, en los ultimos cinco afios este mercado crecié un
40%, llegando su tamafo a 15,8 billones de pesos. (Bustamante, 2014). Este
crecimiento fue gracias a dos fuerzas principales: el aumento de la renta

disponible y la disminucién de la pobreza.

En los ultimos tres afios, cerca de 1,7 millones de personas ingresaron al estrato
medio y se convirtieron en consumidores activos del mercado, para beneficio de la

categoria (Legiscomex, 2014).

llustracion 6 Consumo de bebidas no alcohdlicas por estrato socio
econdmico

Consumo por estratos

Estrato medio 62 %

Estratobajo 29%
Estrato alto 9%

Fuente: Elaboracion propia, a partir de Legicomex. (Septiembre 20-2015).

(Legiscomex, 2014)

De igual manera, la tendencia a buscar productos naturales, que brinden
bienestar, ha hecho que los consumidores de bebidas tradicionales, se cambien a
alternativas saludables que ofrezcan beneficios mas alla de calmar la sed, para
estos lo importante es que se hallen componentes que le aporten a la nutricion,

belleza, salud, energia y bienestar. (Legiscomex, 2014)
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3.1.2 Sector de nutrition deportiva
El mercado de salud deportiva a nivel mundial registré en 2012 ventas por mas de
499.400 billones de pesos. Este sector estd conformado por: Salud OTC,
suplementos vitaminicos y de dieta, control de peso y nutricion deportiva, este
altimo representd el 3,9% del mercado (Euromonitor, SPORTS NUTRITION
TRENDS AND DEVELOPMENT, 2013)

llustracion 7 Mercado de consumo saludable en el mundo

B OTC - Cuidado de la salud
B Vitaminas y suplementos
dietarios

i Control del peso

B Nutricion deportiva

Fuente: Elaboracion propia a partir de Diagrama del Reporte Sport Nutrition&Development, 2013,

Euromonitor Legicomex. (Agosto 17 -2015).

Este mismo reporte evidencia que el buen desempefio del sector, basa sus

resultados en los siguientes keyfindings:

e Epidemia de obesidad global, apalanca el crecimiento de la conciencia
fitness.
e Este sector es mas préspero en mercados maduros que en mercados

emergentes, al existir una mayor capacidad adquisitiva.
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e Gracias al desarrollo de nuevos productos, existe un alto potencial de
ampliacion de la base de usuarios de la categoria.

e Esta categoria ya no corresponde solo a las compafiias del sector
farmacéutico y de venta directa, es también atractiva para compafiias de
otras industrias.

e Existe una tendencia a la masificacion de la categoria gracias al ingreso
de nuevas industrias y usuarios, permitiendo desarrollar productos

menos sofisticados y en formatos de conveniencia.

A nivel regional, Latinoamérica es la region emergente con mayor proyeccion de
crecimiento para el mercadeo de la nutricion deportiva. Brasil y México son los
mercados con mayor participacion en el mismo. Las ventas crecieron un 7% de
2007 a 2012 y se espera mantener un crecimiento similar para los proximos afios;
sin embargo, preocupan obstaculos especificos de la regibn como el bajo nivel de
ingresos, nutricion basica insatisfecha en algunas regiones, capacidad de
distribucion del producto en areas intermedias y falsificacion por parte del mercado

negro.

Estos obstaculos se han atacado con la creciente produccién nacional, que ofrece
mejor distribucion (mayor alcance de mercado) con precios “accesibles” que

masifican el producto.
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llustracién 8 Ventas de Nutricion Deportiva en Latinoamérica 2007-2012

Ventas de Nutricién Deportiva en LaTam
(Brasil, México y Otros)

1.200.000 ~

1.000.000 -

800.000 -
600.000
400.000
200.000

2007 2008 2009 2010 2011 2012
ARosS

Ventas MCOP

Fuente: Elaboracidon propia a partir del Reporte Sport Nutrition & Development, 2013, Euromonitor.
Cifras expresadas en Millones de Pesos (MCOP)

La proyeccion de crecimiento en ventas de la categoria en Latinoamérica se

estima para el 2017 por encima de un 43% vs las ventas de 2012.

llustracién 9 Proyeccion ventas Nutricibn Deportiva en Latinoamérica por
categoria 2007-2017

Ventas de la categoria de Nutricion Deportiva en
Latam - 2007 a 2017

1.800.000 -
1.600.000 -
1.400.000 -
1.200.000 -
1.000.000 -
800.000 -
600.000 -
400.000 -
200.000 -

Ventas MCOP

Afo 2007 2008 200920102011 20122013 201420152016
ARos

Fuente: Tomado del Reporte Sport Nutrition&Development, 2013, Euromonitor. Cifras expresadas
en USD Dolares Americanos
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3.2 HIPOTESIS DE LA INVESTIGACION

HO. Existe un mercado desatendido en la categoria de nutriciobn deportiva para los

deportistas de Bogota.

H1. No existe un mercado desatendido, sino un potencial de desarrollo de
mercado en la categoria de nutricion deportiva para los deportistas aficionados de

Bogota.
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4. METODOLOGIA

4.1 TIPO DE INVESTIGACION

El método utilizado por la naturaleza de la investigacion fue descriptivo. Este

modelo se selecciono6 desde el planteamiento de los objetivos.

El estudio descriptivo permite entender y resefiar en todos sus componentes
principales una realidad. Su fundamento es que estudiando determinado namero
de sujetos de la poblacién (muestra), se puede obtener un concepto general de
sus cualidades. Su ejecucion se soporta principalmente en técnicas como la

encuesta, la entrevista, la observacion y la revision documental (Malhotra, 2009).

Posteriormente, para el analisis de datos obtenidos, se aplicé el método
cuantitativo, el cual permite al investigador entender la distribucion de ciertas
variables por medio de un analisis estadistico. Estos resultados permitieron probar

en un caso y refutar en el otro las hipétesis (Hueso 2012).

Los resultados obtenidos permitieron evaluar la viabilidad de las hipoétesis

formuladas en el inicio de esta investigacion.

4.2 OBJETIVO DE LA INVESTIGACION

Realizar una investigacion que permita identificar el potencial mercado, para la

generacion de un producto nutricional orientado a los deportistas de Bogota.



4.3 DISENO DE LA INVESTIGACION

4.3.1 Dimensién del objeto

4.3.1.1 Universo

Todos los deportistas de Bogota.

431.2 Muestra.
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El disefio del muestreo comenzd con la definicion de la poblacibn meta; con un

error maximo del 6.8% y una confiabilidad del 95% en los resultados. Se considerd

como universo la poblacién de Bogota, compuesta por hombres y mujeres de NSE

3 al 6, mayores de 18 afios.

Al aplicar la formulacion estadistica correspondiente, se obtuvo un tamafio de

muestra de 205 personas. La técnica empleada fue probabilistica teniendo en

cuenta la naturaleza de la investigacion.

llustraciéon 10 Ecuacion 1- Tamafo de la muestra para estudio probabilistico

n= NZ2p (1 -p)

(N-1) me+ Z%2p (1 —p)

Fuente: Elaboracion propia, adaptada de (Parra, 2013)

Tabla 1 Célculo del margen de error muestral para poblaciones finitas

Tamafio de la muestra | 205

Tamarfio de la poblacion 3.310.800
0,

Margen de error, para 95% 6.8 %

de nivel de confianza

Fuente: Elaboracion propia a partir del libro de Estadistica aplicada al marketing. Autor José

Hernan Parra. (Mayo 20-2015).
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4.3.1.3 Tipo de muestra

Los tipos de muestreo utilizados fueron aleatorio simple y sistematico, en los
cuales todos los individuos del universo tuvieron la misma posibilidad de ser

seleccionados al azar, es decir con una probabilidad distinta a cero.

4.4 METODOLOGIA PARA LA RECOLECCION Y ANALISIS DE LA
INFORMACION

4.4.1 Instrumento

La forma bésica seleccionada para obtener los datos cuantitativos primarios fue la
encuesta. Para recolectar los datos se preparé un cuestionario formal, que fue

aplicado en los ambientes naturales de interés para los deportistas.

Las preguntas para validar caracteristicas demograficas fueron de alternativa fija
en formato de seleccion multiple; por su parte, las comportamentales fueron no

estructuradas, permitiendo a los encuestados responder de manera abierta.



llustracion 11 Lugar de préactica de los deportistas y NSE
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Diagrama conjunto de puntos de categorias
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Dimension 1

Fuente: Elaboracion propia a partir de los resultados de la investigacion.

Mormalizacidn principal por variable.

O ESTRATO [NSE]
p2 1

Para el mapa perceptual anterior, las preguntas que se tuvieron en cuenta para la
elaboracion del mismo fueron:



Pagina |27

Tabla 2 Preguntas mapa perceptual: Lugar de practica de los deportistas y

NSE

L. (;Ep que nivel socio 2. ¢ En qué sitio o sitios
Pregunta economico se encuentra b -

Ud.? practica deporte?

1.6

. 2.5 1. Gimnasio, 2.Parques,

CIPEENES ol AEHPLEs 3.3 3.Ciclovia 4. Casa

4.4

El anterior mapa perceptual, nos confirma que las personas que practican deporte

en el gimnasio, son de estratos 4 al 6. Mientras que a los parques asisten los

pertenecientes al estrato 3.

llustracion 12 Mapa perceptual: Rendimiento, consumo de productos

saludables y NSE

Diagrama conjunto de puntos de categorias
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Dimension 1

Marmalizacidn principal por variable.

1.:En qué categona de

[ rendimiento Deportivo se

encuentra usted?

_ 4 ilncluye productos
J denominades saludables en las

compras de |la canasta familiar?
ESTRATO [NSE]

Fuente: Elaboracion propia a partir de los resultados de la investigacion.
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Tabla 3 Preguntas mapa perceptual: Rendimiento, consumo de productos
saludables y NSE

1. ¢ En qué categoria de

2. ¢Incluye productos
denominados

3. ¢ En qué nivel
socio econdémico

Pregunta rendimiento deportivo | saludables en las se encuentra
se encuentra usted? compras de la canasta Ud.?
familiar? a
1. BAJO
RENDIMIENTO:
Practica en tiempo libre
y de manera
discontinua
2. MEDIO
RENDIMIENTO:
Practica al menos 3 16
Opciones de veces a:a semana con 4 no 2.5
Respuesta 3 sin instruccion 2. Si 3.3
eportiva y técnica 44

3. ALTO
RENDIMIENTO:
Practica con un
programa de
entrenamiento fisico y
técnico deportivo, con
dedicacion de 3 o mas
horas diarias

Fuente: Elaboracion propia a partir del disefio del cuestionario.

En el mapa perceptual presentado anteriormente se tuvieron en cuenta tres
variables, que permiten concluir que quienes se clasifican en medio y alto
rendimiento, si incluyen productos saludables en la canasta familiar y estan

concentrados en los estratos 4 al 6.
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Relaciones de afinidad y cercania de los deportistas

llustracién 13- Mapa perceptual: Lugar de practica y direccionamiento del

entrenamiento

Diagrama conjunto de puntos de categorias

Dimensién 2
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Fuente: Elaboracion propia a partir de los resultados de la investigacion.

|
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Dimension 1

Mormalizacién principal por vanable.

Para el mapa perceptual anterior, las preguntas que se tuvieron en cuenta para la

elaboracion del mismo fueron:
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Tabla 4 Preguntas mapa perceptual: Lugar de préactica y direccionamiento

del entrenamiento

1. ¢ En General su rutina
Pregunta de entrenamiento es
elaborada por?

2. ¢ En qué sitio o sitios
practica deporte?

1. Usted mismo
2. Su entrenador 1. Gimnasio, 2.Parques,
3. Un amigo 3.Ciclovia 4. Casa

4. Con ayuda de internet

Opciones de Respuesta

Fuente: Elaboracién propia a partir del disefio del cuestionario.

El mapa perceptual anterior, evidencia que los deportistas que asisten al gimnasio,
cuentan con un entrenador para elaborar su rutina, quienes van a los parques la
disefian con un amigo y quienes practican ejercicio en la casa elaboran su propia
rutina con ayuda de internet. Podemos concluir que los entrenadores son
personas clave para construir relaciones de afinidad y cercania con los

deportistas.

Otro aspecto identificado durante el estudio es que los deportistas destinan a la
compra de los bloques adicionales, desde $61.000 hasta $100.000, lo cual es

relevante para la consolidacién de la estrategia de precios del producto.
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4.4.2 Prueba Chi-Cuadrado
Tabla 5 Prueba Chi - cuadrado

Pruebas de chi-cuadrado \

Sig.
asintotica | Sig. exacta | Sig. exacta

Valor ol (bilateral) (bilateral) | (unilateral)
Chi-cuadrado de 8,218% 1 ,004
Pearson
Correccion por 5,993 1 ,014
continuidad®
Razé6n de 10,389 1 ,001
verosimilitudes
Estadistico exacto de ,006 ,006
Fisher
N de casos validos 205

a. 2 casillas (50,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia minima
esperada es 2,58.

b. Calculado s6lo para una tabla de 2x2.

Fuente: Elaboracién propia - SPSS.



Tabla 6 Tabla de contingencia

Tabla de contingencia 4. ¢Incluye
productos denominados saludables en

las compras de la canasta familiar? * 8.
¢Compra usted productos para
complementar su rutina

Recuento
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Frecuencia
esperada

2,6

6,0

% dentro de 4.
¢élIncluye
productos
denominados
saludables en las
compras de la
canasta familiar?

100,0%

100,0%

Sl

Recuento

82

117

199

Frecuencia
esperada

85,4

113,6

199,0

Fuente: Elaboracién propia — SPSS

% dentro de 4.
élIncluye
productos
denominados
saludables en las
compras de la
canasta familiar?

41,2%

58,8%

100,0%
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ANALISIS DE LA COMPETENCIA

De acuerdo a las caracteristicas del producto que se desarrolld, el andlisis de la
competencia se realiz6 desde dos frentes de estudio. El primer frente se refiere a
aguellos alimentos sustitutos que aunque no pertenecen a la categoria de bebidas
para deportistas, ofrecen beneficios funcionales para él. Segun la Food
Information Council (IFIC,) los alimentos funcionales son aquellos que entregan
beneficios a la salud més alla de la nutricion basica y que han demostrado incidir
positivamente en el metabolismo de quien los consume. (U.S. Food and Drug
Administration, 2015).

De acuerdo al Reporte 2011 de Leatherhead Food Research: Future Directions for
the Global Functional Foods Market, las condiciones médicas mas consideradas
en los alimentos funcionales son: anti-envejecimiento, salud del corazén, huesos y
articulaciones, control del peso, refuerzo al sistema inmunoldgico, funcionamiento
gastrointestinal, energizantes y estimulantes del animo en general. (Research,
2014)

El segundo frente se basé en la categoria de bebidas funcionales, que ha venido
desarrollandose en el mercado nacional de manera creciente entre el nicho de
consumidores que buscan bebidas naturales, nutritivas y con beneficios directos
en la salud; a pesar de no estar directamente relacionados con una actividad

deportiva.

4.5 PRODUCTOS SUSTITUTOS

A esta categoria pertenecen los alimentos funcionales de consumo individual,
listos para comer y que suplen los requerimientos de un adecuado bloque
nutricional. En esta clase se encuentran: Carbohidratos, glucosa, proteina exenta

de grasa y aminoacidos.
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45.1 Carbohidratos

lustracion 14 Frutos Secos

El aporte de carbohidratos tiene como
fuente principal los alimentos de bajo
indice glucémico que proporcionan energia
duradera. Entre los considerados de mayor

demanda estan: Almendras sin cascaras

frescas o secas, uvas secas incluidas las
pasas morenas, ciruelas secas, manzanas secas, mani y nueces, los cuales son

consumidos como snacks.

Esta categoria ha logrado un avance en sus ventas del 2% y una participacion del
29 % en el mercado Colombiano, entre septiembre de 2014 y mayo de 2015.
(Euromonitor, Snacks in the US, 2011). Un estudio de Efeagro Colombia prevé un
crecimiento en el ritmo de venta del negocio durante los afios 2015 y 2016, en un
contexto de mejor comportamiento del consumo, estimandose una variacion este

afio superior al 3%.

El estudio considera que el mercado nacional continuara impulsando los procesos
de internacionalizacién de la actividad de los principales operadores, tanto en
mercados tradicionales como en nuevas zonas geograficas. EI numero de
empresas dedicadas en Colombia a la produccion y venta de frutos secos y

snacks se establece alrededor de las 110. ( Efeagro , Colombia, 2015)

La tendencia a una vida saludable ha masificado la categoria incentivando su
disponibilidad en el retail, tiendas de conveniencia, tiendas naturistas y tiendas

especializadas, con un precio promedio de $20.000.
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Otra fuente de carbohidratos son las barras de snacks o energéticas. Los
compradores se describen como atletas jovenes que buscan beneficios
energéticos mas elevados, madres trabajadoras y otros profesionales. (Alimentos,
2011) Nacional de Chocolates es la compaiiia lider en la elaboracion de este tipo
de productos introduciendo en el mercado opciones como: barras de cereal Sport,
Chocolisto y Tosh. Su precio promedio unitario es de $ 2.200 para una
presentacion habitual de 23 gramos.

4.5.2 Yogur

En el consumo de lacteos en Colombia, se destaca que el 95% de los hogares
colombianos toman leches procesadas. (Bancoldex, 2011). EI mercado lacteo

concentra el 83% de sus ventas en leches liquidas y el 13% en bebidas lacteas.

A pesar que el nivel socioeconémico alto tiene un promedio de consumo superior,
existe una tendencia en el aumento de consumo en el nivel socioeconémico bajo,
gracias a las estrategias desarrolladas para que la distribucion y el desembolso
sean equitativos en todos los sectores. El sector productor de lacteos en Colombia
tiene el compromiso de la ampliacion del mercado interno, mediante una fuerte
competencia, inversiones y desarrollo de nuevos productos a la medida de las

necesidades del consumidor.

Entre los beneficios del yogur se destaca para aquellas personas que realizan
actividad fisica, la gran cantidad de proteinas necesarias para reparar estructuras
del muasculo estriado, complementa el aporte de calcio indispensable para la
contraccion muscular y contiene el sodio necesario para conservar el equilibrio

electrolitico.
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El consumo aconsejable de yogur en un deportista no debe ser superior a 200 gr
del tipo descremado, una presentacion de dificil consecucion en el mercado.
(www.dietaysalud.com, 2012)

Tabla 7 Precio promedio del yogur en Colombia

Precio Promedio del Yogur en Celombia
- Grandes Superficies -

: Unidades de Precio
Tipo de Yogur Volumon Promedio

Yogur natural descremado 1750 gms $ 14100
Yogur natural entero 1750 gms $ 13.400
Yogur entero bolsa 1000 gms $ 3.200
Yogur entero botella 1000 gms $ 7.010
Yogur natural sabores vaso 200 gms $ 2.000
Yogur descremado vaso 200 gms Presentacion

no disponible

Fuente: Elaboracion propia a partir de los precios de venta publico en www.carulla.com y

www.exito.com. (Octubre 20-2015).

45.3 Glucosa

La fuente natural mas importante de glucosa la constituyen las frutas. Colombia

por su situacion geografica es considerada el pais con mayor diversidad en frutas.


http://www.carulla.com/
http://www.exito.com/
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llustracion 15 Frutas Naturales

Segun los registros de la ENSIN (Encuesta
Nacional de Situacion Nutricional), la
poblacién colombiana consume a diario 12 gr
de frutas. Las frutas frescas en promedio
tienen un contenido de fructosa y de glucosa

entre 0,5 gry 9,5 gr por 100 gr de porcion.

Las frutas de mayor eleccién por los colombianos son: limén, banano, mango,
guayaba, tomate de arbol, naranja y mora. La participacion porcentual de frutas y
verduras en el gasto de los hogares es del 4%, lo que evidencia un bajo consumo
de estos alimentos. (FAO, 2012).

Los deportistas incluyen las frutas en su dieta diaria, a lo largo de los bloques
nutricionales ya que éstas proveen: vitaminas, minerales, azucares, agua Y fibra.
Los azlcares de la fruta son fuente rapida de energiay su fibra contribuye en la
regulacion de la evacuacion intestinal. Muchos deportistas prefieren consumir la
fruta en su estado fresco antes que cocido o deshidratado, porque consideran que

Sus componentes permanecen activos.

El nimero recomendado en la dieta habitual del deportista es de 3 a 5 frutas al
dia, al menos una debe consumirse con cascara y otra de ser alguna fruta fuente

de vitamina C.

4.6 BEBIDAS FUNCIONALES

De acuerdo con Mintel Global New Products Database (GNPD), el mayor nimero
de lanzamientos en bebidas, a nivel mundial, corresponde a las bebidas

funcionales, los cuales alcanzaron un total de 1.975 colocaciones en el mercado,
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siendo Estados Unidos y Francia los pioneros a nivel mundial. De esta forma, las
bebidas funcionales crecen dos veces mas rapido frente a las que no lo son y
ofrecen versatilidad en conceptos de valor agregado como practicidad, innovacion
y efectos saludables. (GOMEZ, 2014)

Recientemente esta “onda” ha cobrado vigencia entre los colombianos, se trata,
en palabras de la nutricionista Vanesa Mateus, de “aquellos que proporcionan
nutrientes u otras sustancias con una actividad selectiva y provechosa en el
cuerpo, dando un efecto de beneficios fisioldgicos adicionales a los que ya tiene el
propio alimento” (Crece el consumo de bebidas funcionales entre los colombianos,
2014).

Después de realizar un estudio de mercado los siguientes fueron los productos
identificados que no cuentan con un enfoque en el rendimiento deportivo y la
nutricion, pero si ofrecen beneficios funcionales que pueden resultar atractivos
para quienes optan por un estilo de vida saludable, como son los deportistas, al
basar sus ingredientes en frutas y verduras. Estos fueron agrupados de acuerdo a
su promesa de valor, para revisar el detalle de precio, descripcion de producto,

marca, imagen y distribucion.
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llustracion 16 Promesa de valor: Desintoxicacion

Jugos Juix

Promesa de valor principal: Desintoxicacién =
Productos 100% naturales

Fuente: Elaboracion propia a partir de paginas web(Viva La Jussy) (Lokes Puro Jugo)
(Juix). (Noviembre 4 -2015).
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llustracion 17 Promesa de valor: Retardar envejecimiento

JUGOS JOOCY
Retarda el
envejecimiento
prematuro, fortalece los
huesos y activa el
sistema de defensas

Fuente: Elaboracion propia a partir de (Jugos Yoocy, 2012). ((Noviembre 4 -2015).

4.7 ENTRADA POTENCIAL DE NUEVOS COMPETIDORES

Actualmente, no existe un producto portable, que ofrezca en una sola toma todos
los grupos nutricionales que el deportista necesita. Esta situacion lleva a inferir el
riesgo de entrada de competidores directos que puedan verse atraidos por un

mercado con potencial de desarrollo.

Ante este panorama se identifican las siguientes barreras de entrada que podrian

dificultar o retrasar esta intervencion de nuevos actores:

1. Patente del producto Enerfra

2. Alta inversioén en el desarrollo del producto y la formula

3. Acceso a proveedores de insumos de calidad, acordes a las necesidades
del producto

4. Canales de distribucion eficientes
Falta de experiencia en la administracion de esta categoria

6. Vacios regulatorios por tratarse de una categoria que no se ha desarrollado

en el mercado colombiano.
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4.8 DESARROLLO DE FORMULA Y PROPIEDAD INTELECTUAL.

Desarrollo de formula

La formula del producto es el trabajo de las integrantes del equipo Enerfra, para
cuyo desarrollo se realizaron durante dos afos diferentes investigaciones y
validaciones que contaron con la asistencia de un equipo multidisciplinario,
conformado por un Médico Deportdlogo y Nutricionista del Comité Olimpico

Colombiano, una Bacteriéloga y una Ingeniera de Alimentos.

Esta es una férmula confidencial, por lo que el presente trabajo excluye

informacion sensible del producto.
Propiedad Intelectual

La féormula de Enerfrd se acoge al derecho de patentabilidad de invencion con el
objetivo de proteger un producto listo para consumir, que ofrece a los deportistas
una nueva manera de adquirir su reserva energética para la practica deportiva, a

partir de una adecuada nutricién.

La solicitud de patente ante la Superintendencia de Industria y Comercio-SIC, se
realizara presentando los documentos solicitados por dicha entidad: Petitorio,
documento técnico de la solicitud de patente, comprobante de pago y otros

documentos.
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5. PLAN DE MARKETING

5.1 PRODUCTO

Justificaciéon del producto

Sin importar el nivel de intensidad con el que lo practique, el estado nutricional del
deportista condiciona directamente los resultados alcanzados en la practica
deportiva, ya sea a nivel profesional o amateur, el objetivo siempre sera aumentar
la capacidad de reservas en el sistema muscular, cardiaco e inmunoldgico, con el

fin de mantener al deportista competente a nivel fisiologico.
Fisiologia durante una préactica deportiva
Sistema muscular

Para que el sistema muscular pueda trabajar al ritmo que se le impone, las fibras
musculares necesitan un aporte de oxigeno mayor al que se requiere en reposo.
Esta exigencia se compensa, gracias a una serie de eventos electroliticos y
metabolicos, que le permiten mantener las condiciones adecuadas hasta el

agotamiento.

El resultado depende de manera importante del aporte nutritivo al musculo y sobre
todo de la cantidad de glucégeno almacenado antes de realizar el ejercicio. Por lo
tanto, un deportista con una dieta suficiente en hidratos de carbono almacena més

glucdgeno en los musculos que una persona con una dieta mixta. (Murray, 2005).

El glucégeno almacenado en el organismo se fragmenta en glucosa y éste permite
la obtencion de energia. Dentro del masculo este proceso se realiza de manera
anaerobia (producida por el metabolismo del cuerpo sin participacion de oxigeno)
(www.medlineplus). Una vez se inicia la actividad fisica este proceso aumenta
entre 12 a 18 veces, para quienes no practican una actividad regular (Hall, 2011)

y en situaciones de ejercicio extremo alcanza niveles de hasta 50 veces la
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consumida en reposo, provocando vasodilatacion (aumento del calibre de los

vasos sanguineos ) (Medicina R. A.) y por ende agotamiento del masculo.

Sistema cardio- respiratorio

En el sistema cardiovascular se dilatan las paredes cardiacas porque se envia
mas sangre por minuto, el azdcar disponible empieza a agotarse supliendo esta
necesidad con las reservas hepéticas y a nivel sangineo por efectos hormonales
se inicia la retencién de agua, aumentando la volemia (aumento del volumen total
de sangre circulante debido a la carencia de agua) y por lo tanto se genera menos

capacidad de transporte de oxigeno.

5.1.1 Enerfru

Enerfri es una bebida ergogénical, que nace de ingredientes naturales: leche de
almendras, frutas y aminoacidos no esenciales; convirtiéndose en una mezcla lista
para consumir en cualquier momento. Su composicion de carbohidratos, proteinas
y glucosa, brindan beneficios en disponibilidad inmediata o de reserva energética,
de acuerdo a la intensidad de la practica deportiva y la regularidad del consumo

del producto.

La innovacion de Enerfr0 esta basada en la inclusion de un aminoacido no
esencial en una bebida lista para consumir, la cual permita que el sistema
muscular realice un adecuado intercambio proteinico durante una préactica
deportiva sostenida; para el caso de los deportistas “apasionados” la cantidad de

Aminoacido no esencial requerida es superior a la que el organismo puede

1Se considera ayuda ergogénica a cualquier manera mecanica, fisica, nutricional o de indumentaria que el

deportista utilice con el fin de mejorar la capacidad y rendimiento fisico.
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producir (Departamento de fisiologia, Universidad de Granada, 2009), por lo que

Enerfra contribuye a la creacion de una reserva energética.

De acuerdo a los estudios realizados por el equipo multidisciplinario de Enerfra
(Nutricionista, Deportologo e Ingeniero de Alimentos), el volumen ideal del
producto es de 90 ml, de esta forma se garantizan las caracteristicas
organolépticas y bromatolégicas que aseguran una buena palatabilidad (Referente
al gusto), al igual que los beneficios funcionales enunciados. (Medicina R. A.,
2012)

La bebida esté disponible en tres sabores: Frutos rojos, Mango/ Semilla de Chia,
Manzana Verde/ Banano, cada uno con caracteristicas diferenciales

proporcionadas por la fruta.

La vida atil de Enerfra es de 14 dias a partir de su fabricacion, considerando las
caracteristicas bromatolégicas (Estudio de los alimentos, de su composicion,
propiedades, del proceso de fabricacion, almacenamiento y de sus ingredientes.) y
organolépticas (valoracién cualitativa que se realiza sobre una muestra). (Sharma,
2013).

Esta fecha de caducidad esta controlada en la produccion, a través del método de
extraccién empleado para la pulpa de fruta. El producto debe asegurar una cadena

de frio de 4 a 8 °C a partir de su produccion hasta el momento del consumo.

En la tabla a continuacién, se muestra el portafolio ofrecido por Enefrd y sus

beneficios funcionales.



Tabla 8 Portafolio Enerfru

Frutos Rojos:
Hidrata y refuerza el
sistema cardiovascular.

Contiene:

Frutos rojos (mora , fresa,
ardndanos)+ Leche de
almendras + Aminoacido
no esencial

- Contiene:

- Mango + Manzana verde +
- Leche de almendras +
§Aminoacido no esencial
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- Contiene:

- Mango + Semilla de Chia +
- Leche de almendras +
Aminoacido no esencial

Mora: contiene potasio,
magnesio, vitamina C
vitamina E, carotenos que
intervienen en la formacion
de glébulos rojos evitando -
la  anemia. Por su:
contenido de vitamina C,
ayuda a absorber el hierro
consumido a través de los:
alimentos, mejorando la
funciéon cerebral. Es un:
antioxidante natural, |
gracias a su contenido de

vitaminas,  minerales y
antoniacinas. Esto reduce
la formacién de radicales
libres  favoreciendo elé
metabolismo  celular y
protegiendo el

sistemainmunoldgico.

través del

proteina que el organismo:

Serotonina;Favorece la regeneracion

. :de la masa muscular por su
sustancia

del:

_digestivo y evitando

Beneficios Funcionales

Banano: Contiene tres
azucares naturales:
sucrosa, fructuosa
glucosa que son una fuente
de energia rapida.
Ademas, El  banano

contribuye a la relajacion
de una manera natural a
triptofan,

convierte
una

neurotransmisora
sistema nervioso central

en

que modula el estado de:

Adicionalmente esé 1a CC

fiora y hierro: COMplemento dietetico por
contribuyendo a un buenéIa F.D.A (FQ,Od and Drug
funci . del si - Administrattion, USA), por
uncionamiento de S'S’tem"’lgsus altas concentraciones

la proteicas

animo.
rica en

EI mango contiene potasio
§importante para la diuresis
y:

y depuracion de toxinas.

Ademas contiene hierro,

selenio, magnesio que

“neutralizan radicales libres
-antioxidante - .

. Semillas de Chia: Aportan
una ' |
potasio

energia porque contienen
y vitamina C.

‘aporte de potasio vy
vitamina C. Ayuda a
-disminuir  dolor articular

gracias al omega 3.
Esta considerada como un

siendo
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..................................................................................................................................................................................................................................................

Fresa: contiene fibra que :anemia. - recomendado para
regula los procesos deportistas y veganos
digestivos que se traduce Manzana verde: contiene

en sensacion de saciedad. : fibra  convirtiendola  en:

La vitamina K, presente en buena reguladora de los.

esta fruta potencia la salud : movimientos intestinales y

de los huesos. de la digestion. Aporta:
Aréndanos: tiene Vitamina A, B 'y C
propiedades anti-  Mmejorando la  hidratacion |

inflamatorias ~ por  esta: Célular.
razon protege el corazén.

Fuentes: Elaboracién propia a partir de (FAO D. d., 2008), (Medicina R. A., 2012), (Murray, 2005).
(Mayo 9 -2015).

5.2 PRECIO
La fijacion de precios del producto, tuvo en cuenta dos teorias, la primera es la
fijacion de precio basada en valor y la segunda la segmentacién de los clientes por

percepcion de valor y sensibilidad al precio.

Fijacion de precio basada en valor

La estrategia de precios de Enerfra, se defini6 como lo muestra la ilustracion
(Abad, 2010).

llustracién 18 Logica de fijacion de precio basada en el valor

M“

Fuente: Elaboracién propia a partir de (Abad, 2010). (Marzo 4 -2015).
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Esta ilustracidon muestra el ciclo por el cual se determind el precio:

1.
2.
3.

Se entendio la necesidad del cliente.

Se cre0 valor para el cliente, disefiando una solucion.

Se fij6 un precio que el cliente estuviera dispuesto a pagar por la solucién
ofrecida.

El costo, no es la principal variable por la que se fija el precio, pero si se
determina un costo objetivo.

El producto es el resultado final de la suma de estas 4 variables anteriores.

La segmentacion por percepcion de valor y sensibilidad al precio

Los clientes Enerfri se segmentan de acuerdo a la ilustracion que sigue, con una

sensibilidad al precio baja, ya que se muestran dispuestos a pagar una prima de

valor al existir una percepcion de valor alta, traducida en la solucién a un problema

del dia a dia.
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llustracién 19 Segmentacion por percepcion de valor
ALTA

A

Percepcion de valor

Fuente: Elaboracién propia a partir de (Abad, 2010). (Noviembre 4 -2015).

De acuerdo a las dos teorias anteriores, los precios de venta al publico

establecidos para Enerfru son:



llustraciéon 20 Precios Enerfru por cliente

PRECIOS ENERFRU

Espontaneos Aficionados
$6000 $28.600
Unidad Pack x 5

nida (5%)

Fuente: Elaboracion propia. (Febrero 11 -2015).
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- --1
// Apasionados

$35.000
Pack x 7
(17%)

En resumen a los “espontaneos” se les ofrece un precio full, a los “aficionados” por

la compra de un pack x 5 obtienen un 5% de descuento y los apasionados un

16,7% de descuento.

5.3 PLAZA - DISTRIBUCION

Enerfra trabaja con un modelo cuya longitud de canal es 0. Un método de venta

directa a través de sitio on-line y parques, mediante los cuales se comercializa el

total de la capacidad de produccion calculado en 725 unidades diarias.
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Ventas On-line

llustracion 21 Look &Feel médulo de ventas on-line

Fuente: Elaboracién propia. (Febrero 4 -2015).

La venta on-line se realizara a través de la pagina www.enerfri.com. El botén de la
tienda virtual estara ubicado en el home principal, el cual conduce al carrito de
compras. Esta interfaz publica las presentaciones disponibles, al igual que el
precio, beneficios y restricciones (La venta minima para la presentacion individual
sera de tres unidades para envio a domicilio), se enfatizara de igual forma en la
importancia de mantener la cadena de frio del producto.

Una vez el comprador conozca la oferta de productos, puede proceder a
seleccionar los sabores que desea ya sea para los pack o la compra individual (3
unidades minimo). El proceso finaliza con el diligenciamiento del formulario que

contiene datos de contacto, lugar de entrega y seleccién del medio de pago.

Se cuenta con el sistema PSE de pagos a través de los siguientes medios:

efectivo o tarjeta de crédito.

En redes sociales estara disponible el call to action para que los usuarios ingresen
a la compra on-line. Al igual que se mantendra la promocion del canal en los

espacios de divulgacién de la marca.


http://www.enerfrú.com/
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llustracién 22 Entrega a domicilio

B A A ..

A 4 B —

Fuente: Elaboracién propia. (Agosto 4 -2014).

Posterior a la compra on-line, 12 horas después el cliente recibe un mail
confirmandole el proceso exitoso de pago y el dia estimado de entrega. Para
garantizar el despacho se cuenta con un tiempo de 2 dias posterior a la solicitud,

en un horario de 8:00 a.m. a 5:00 p.m. de lunes a sabado.

El cliente cuenta con la opcién de realizar cambios en cantidades y sabores
siempre y cuando el pedido no haya ingresado a produccién (Tiempo maximo 3
horas después de solicitado on-line). Igualmente, se permite el cambio de
direccion para entrega, siempre y cuando el pedido no se encuentre en ruta; esta
novedad podra significar un dia adicional a la fecha de entrega inicialmente

comunicada.

Parques

Para este canal de venta directa nos enfocaremos en 8 parques estratégicos de la
ciudad, ubicados en el estrato socio econdémico de nuestro target. Estara
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disponible el producto en sus 3 presentaciones, dando mayor relevancia al

empagque individual, dada la ocasion de consumo de los deportistas.

Tabla 9 Cronograma ubicacién puntos de venta - Parques

Domingos
al mes >

Puntos de
venta

Domingo 1 Domingo 2 Domingo 3 Domingo 4

Country =
Club il

Nueva
Autopista

Simén i
Bolivar

"
(8 =y
“fn
(8 =y

Santa
Barbara —

San
Patricio =

I
Virrey lE_ﬂézZZZI

Fuente: Elaboracién propia. (Noviembre 4 -2014).

En caso de un festivo se repetiran los puntos del domingo que antecede, este
cronograma tiene dos obijetivos: el primero organizar la distribucion del canal y
adicional, que los clientes conozcan la programacién con anterioridad con el fin de

ubicar los puntos de venta facilmente.
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llustracion 23 Modelo de distribucién Enerfru

.. © © o0 o

DE INFORMACION

Pedidos online

PLANEACION DE 048 40 reduN
Podidos PRODUCCION ' ;""""\
ONLINE Y DESPACHO PRODUCCION Ro0am s tsoom
M08 Y EMPAQUE
wak/0000 ALISTAMIENTO
. m y 1200 p e DE UNIDADES
el (PICKING)

DESPACHO

Ventas
on parques

PREPARACION INVENTARID
Se roslses
los Got asteds

Fuente: Elaboracién propia. (Noviembre 4 -2015).

Objetivo de ventas por canal de distribucion

El 89% de las ventas de Enerfri se haran on-line, es decir mas de 145 mil
unidades tomando como pareto la presentacién de pack. x 5y x 7. En los parques

se estima vender cerca de 19 mil unidades dando prioridad a la presentacion
individual.



Pagina |54

llustracién 24 Participacion de ventas de acuerdo al canal

m Venta On Line

M Parques

Fuente: Elaboracion propia. (Enero 13 -2015).

5.4 PROMOCION — COMUNICACION

Basados en el ciclo de vida del producto, Enerfr0 se encuentra en etapa de
introducciéon. De esta forma, los esfuerzos de comunicacion y promocion estan

orientados a:

- Dar a conocer la marca por medio del producto, enfatizando en las ventajas
diferenciales, es decir se basara en una estrategia de diferenciacion basada
en beneficios emocionales y funcionales.

- Generar ocasion de primera compra entre la mayor cantidad de poblacion
objetivo.

- Incentivar un consumo habitual que brinde los ingresos necesarios de

acuerdo al modelo financiero.
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5.4.1 Concepto de la campaia de introducciéon: “Témate un minuto de

nutricion

llustracion 25 Visual Enerfru

100%

IR

Fuente: Elaboracion propia. (Enero 13 -2015).

Inspirador
El concepto de la campafia se basa en tres ideas basicas:

Presentacion del producto: Al tratarse de una bebida nutricional para deportistas
la palabra “Témate” evoca un diferencial del producto que es su presentacion
liquida y de una sola medida; simultaneamente el verbo en un contexto de tiempo,

invita a “regalarse” un espacio de alimentacién saludable.

Nutricion: La tendencia hacia el bienestar y la salud ha llevado a los
consumidores a buscar alimentos y bebidas que vayan mas alla de calmar una
necesidad primaria (Calmar la sed o el hambre). En el caso de Enerfri su
beneficio funcional se resume en un atributo altamente valorado por los

deportistas, la nutricion contribuyendo a su estilo de vida saludable.
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Tiempo de calidad: La comodidad es lo mas importante para los ocupados
consumidores bogotanos, los capitalinos buscan productos en formatos hiper-
practicos que se adapten a sus agitados ritmos de vida, sin sacrificar los
beneficios que recibe, de esta forma la promesa de valor es una bebida

rapidamente consumible.

5.4.2 Plan de comunicacién y promocion
La campafia publicitaria y de promocion esté dirigida al publico objetivo definido
como cliente Enerfri (Ver perfil en analisis del mercado — clientes), para ello se
destinard un presupuesto equivalente al 9% del total del Opex y el 28% de los

gastos de ventas en el primer afio.

El plan estd compuesto por acciones de:
- Promocion ventas
- Relaciones Publicas
- Marketing directo
- Publicidad

-llustracién 26 Componentes plan de comunicacion y promocién

Promoci6
n de

/ ventas

Publicidad

Relacione
s Publicas

Ventas
Personale
S

Marketing
Directo

Fuente: Elaboracion propia a partir de (Echeverri, 2013).
(Marzo 17 -2015).
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5.4.3 Promocién de ventas

Degustaciones y entrega de muestras gratis

Este corresponde a uno de los frentes mas importantes dentro del plan para
incentivar la venta. Para ello se realizaran degustaciones y entrega de muestras
gratis en parques y zonas aledafias a centros de practicas deportivas (como

gimnasios) en los puntos estratégicos del target.

llustracién 27 Degustaciones en parques de la ciudad

Fuente: Elaboracion propia. (Marzo 17 -2015).

El objetivo es dar a conocer el producto y sus ventajas haciendo entrega de flyers

informativos y muestras gratis de los diferentes sabores.

Para aquellas personas que durante la activacion realicen compras en las
presentaciones pack X 5y pack X 7 se les entregara un bono de recompra con un

descuento de $5.000, més las instrucciones de como adquirir el nuevo.
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Anexo se puede observar los puntos de degustacién que seran ubicados tanto en
parques como en las zonas aledafias a los gimnasios considerados como

estratégicos para las activaciones.

Tabla 10 Parques prioritarios para activaciones

0 Nombre del
Area (m2) Parque

2.830.000 | Nacional
952.000 | Simon Bolivar

788.133  Country Club
574.760  Santa Ana
432.964 | Nueva Autopista
342.328 Santa Barbara
208.792 | San Patricio
104.739 | Virrey

Fuente: Elaboracion propia, a partir del nimero de parques por estrato de la red local en Bogota.
IDRD. (Marzo 17 -2015).
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Tabla 11 Directorio de gimnasios estratégicos para activaciones

Gimnasios por sector

Sector le;irizl:liu 72 con 7ma Pargue el Virrey crlle igo of 1277mc;)n
Body Best- o Pilates Control & Le Club Gym 474
Transversal Spinning Center  Balance- + Energy- Crossfit-
35 Calle 27 Gym Calle 90 # 11A- Calle 93B # Carrera 8

41 12-48 #127-82
Sl Sjp Spinnin
Sthetic Fit For Life IndoorFitness P g Spinning
. Center Chico
Center- Intelligent Carrera 13A # _Calle 94 # Center
Carrera 43A # Training 93-17 14-47 Gym
22A-68
BodyHealthy- DanzungaFitness Fun 2 Fit -
Carrera33# Bodytech Cabrera Carreral3# BodyTech
26A-17 Carrera 15 # 96-29
86A-94
Spinning Center One Training-
g aTrl\éI ri%as- Figurella Cabrera - Carrera 13 # HardBody
Calle 85 # 13-52 96-24
2 Pilates
< Bodytech - StepaheadFitness Korper Pilates - Control &
c carerasl g hig Calle 85 # 14-85 Dalance-
£ |con Calle 19 Carrera 13 #
o 96-24
. Live Primitive 20 FOR FIT
ggﬁfz'rg;# 34 StepaheadFitness Crossfit Bogota- Chico-
Studio Carrera 13 # 86A Calle 97A # 9-
25
-51 78
Sgg{,]aé:l?e_ FitBox Sierra Fitness
Avenida 45 # Body Balance Calle 93-Calle 93 - Calle 90 # 8-
# 14-25 60
15A-08
Sl InsaneCrossfit
de Alta MapanaCrossfit-
Intensidad- Carrera 16 # 90-
Calle 26 # 34- 47 carrera 14 #
96-25
25
Altus Body
Challenge
Carrera 10 #
93a-27

Fuente: Elaboracion propia. (Marzo 17 -2015).
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Puntos de venta moviles - Parques

Como se explicd en el capitulo de distribucion fueron identificados los fines de
semana 6 puntos para la venta de producto en los parques seleccionados de
Bogotd. Cada dia domingo y festivos se contar4 con dos puntos portétiles tipo
counter brandeados con la marca Enerfra, con un sistema “Toma uno” para la
entrega de informacion y neveras portatiles para ofrecer las bebidas a una
temperatura refrescante, la premisa es estar cudndo y donde nos necesitan los

deportistas.

llustracion 28 Puntos portatiles — ventas

Fuente: Elaboracion propia. (Marzo 17 -2015).
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5.4.4 Relaciones publicas

A través de un trabajo de prospectiva se realizara la identificacion y acercamiento
para concretar encuentros con entrenadores, lideres de grupos deportivos,
Deportélogos y Nutricionistas. Durante la visita se hara la presentacion de la
bebida, sus beneficios, presentaciones disponibles y se obsequiara un kit del
producto para degustacién de los profesionales, con el fin de convertirlos en

consumidores y prescriptores de la bebida.

llustracion 29 Kit Relaciones Publicas

Teniendo en cuenta que hoy el
contenido editorial tiende a resaltar
el emprendimiento nacional, el
boom de las bebidas funcionales y
la tendencia del estilo de vida
saludable entre los capitalinos; se

generara contenido que seré

distribuido a portales
, 1008

ﬁ" ISTAS | maruaai T ..

; o especializados y tradicionales para
TR o o
= = gue conozcan lo novedoso de la
Fuente: Elaboracién propia. (Marzo 17 -2015). bebida y se genere free-press de
la marca.

5.4.5 Marketing directo

Debido al nivel de segmentacién, costos bajos, facilidad para la captura de datos y
velocidad en la entrega de la informacion, la estrategia digital serd la columna

vertebral para la promocion de Enerfra.



Pagina |62

El objetivo sera dar a conocer el producto a través de experiencias de bienestar y
ocio que conecten a nuestros clientes; e igualmente, generen gratificaciones
divertidas e interacciones sorprendentes a través de un ecosistema digital basado

en la teoria POE:

llustracion 30 Modelo POE

PAID OWNED

Construye relaciones y
alimenta canales propios y q Construye relaciones de largo plazo. Debera generar
ganados. Debe promover un Paid Search involucramiento.
contenido deseable.

Banners i
: . Especiales :

b Videos  FUPIEPOtEl e webstel, | rampage | YOUTUDE

Mobile contenido Channel

EARNED

Crecimiento organico y cre; » awareness. Debera
construir ) i

Other
Conversations

Fuente: Elaboracidn propia a partir de (Mora, 2011).
(Marzo 17 -2015).

Como premisas generales se tendra en cuenta:

- Desarrollar contenido deseable que la gente quiera compartir, a partir de un

cronograma que garantice una constante actualizacion.



Tabla 12 Cronograma Contenido

Lunes Martes  Miércoles ] Jueves Viernes \
Noticias Articulo Twittchat Posicionamiento Bacl,dl_nk a
curado hashtag la pagina
Backlink a Tip Acciones Lobby | Post de
P Hashtag . 7
la pagina Comunidad | Digital Producto
, Video Dato Entrega de :
Tip propio Interés Reporte Tip
Dato de Articulo Video Post de Ei?]néznldo
interés Blogger Curado Producto S
emana
Imagen Pausa Post de
9 Producto
Acciones
Lobby
Digital

Fuente: Elaboracién propia. (Marzo 17 -2015).
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- Integrar los tres canales para que exista una coherencia en la comunicacién

- Gracias al dialogo en doble via que ofrecen las redes; escuchar y aprender

de los comentarios de los consumidores

- Responder a los consumidores en tiempo real

- Establecer variables de medicién de Paid, Owned y Earned para asi ver la

evolucion y efectividad de la estrategia (Ver anexo KPI's web + SEO; Social
Media)
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Paid: Compra de espacios en portales

Se realizaré la compra de espacios para publicidad digital teniendo en cuenta que
el perfilamiento de los usuarios de los medios, se ajuste al definido como cliente

Enerfrd, de esta forma los portales seleccionados fueron:

- Portal noticioso: Eltiempo.com
- Portal de variedad: Enfemenino.com
- Portal deportivo: futbolred.com

- Pauta en redes sociales.

Owned: Acciones Pagina web + SEO

La pagina web de Enerfri contara con “responsive web design” con el fin de
asegurar la portabilidad en todo tipo de dispositivos y navegadores. Igualmente,
contara con “SEO on page” para optimizar la estructura del website con buenas

practicas para motores de busqueda.

El objetivo es hacer de la pagina un canal mas de comunicacion con los
consumidores y no convertirlo en un medio unidireccional de explicacion y venta
estatica de producto, para esto se trabajardn contenidos actualizables como:

Articulos, infografias, fotos, videoblogs, mailing, entre otros.
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llustracion 31 Enerfrd on-line

Fuente: Elaboracién propia. Home www.Enerfrd.com . (Marzo 17 -2015).

Owned: Acciones Redes Sociales + SEO

En nuestras redes de Google+, Facebook, e Instagram se trabajaran los

siguientes frentes con la premisa de alcanzar relaciones mas significativas.

- Mapeo digital: Identificar influenciadores, topicos, espacios de interaccion y
paginas afines a nuestra marca, para hacerles seguimiento constante.

- Socializacién de contenido y estrategias de viralizacion: Generar contenido
de interés con el fin de posicionarnos como una fuente de informacion
relevante, de esta forma lograr el mayor numero de réplicas y
viralizaciones.

- Amplificacion: Publicacion de posts con link a la pagina de Enerfrd, con el
fin de divulgar nuestros contenidos, generar visitas a la pagina y mejorar
nuestro posicionamiento SEO.

- Construccién comunidad: Construir canales de comunicacion e interaccion
con el puablico, a fin de lograr su participacion y asi construir un networking
que fidelice.


http://www.enerfru.com/

llustracion 32 Fan-page de Enerfri en Facebook

TOMATE UN MINUTO
DE NUTRICION

BEBIDA NUTRICIONAL
PARA DEPORTISTAS !2?}1{

NTeCtn Foton Novedaces Mas -

Blograne

Irrvitar @ amiges a que indiquen que les gusta Alpina

- ~
@

Mara Cuassa Rome Boco Del Pl
Wopes Mooy Carato Eriem
rete oo tar Lter e brvitar

. A 181 08 parsonas e Gats eve Vi Puticacon Foravasa

vt & TGOS § G0 NSCLEN Que e At B

P Crmea > m

Fuente: Elaboracién propia. (Marzo 17 -2015).
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Earned: Correspondera a las menciones que la marca se gane en otros espacios

por los esfuerzos en comunicar informacion relevante.

5.4.6 Publicidad

Con el fin de impulsar la campana “Témate un minuto de nutricién” se trabajaran

copys inspirados en los puntos de dolor de los deportistas; de esta forma, se

lograra una conexion inmediata y la identificacion necesaria para interesarse en

conocer la explicacion del producto, sus diferenciales y beneficios de manera

sencilla; ya que se anuncia la solucién a un problema que los toca directamente.

Se partiran de situaciones diarias como la falta de tiempo para ir al supermercado,

el poco tiempo para una alimentacion saludable, las exigencias nutricionales de
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las practicas deportivas y lo complicado que resulta la portabilidad de los
alimentos que exige cada bloque nutricional en la media mafana y media tarde,
para brindar una respuesta inmediata bajo el nombre Enerfra.

Este concepto sera replicado tanto en el material impreso que se entregue por
volanteo en activaciones y venta en parques, como en las acciones de marketing

digital que se realicen en la red.

llustracién 33 Flyer promocional

PARA
RAL s upRcA00? § AW
s - o = L &5

y -

74

Fuente: Elaboracion propia. (Marzo 17 -2015).

Por otro lado a modo de valla mévil, el carro repartidor de producto se encontrara
rodando por las vias de Bogota, con un branding diferente y llamativo que con
sencillos copys deja claro a golpe de ojo el objetivo del producto y su canal de
venta; una publicidad efectiva con una inversion que se ajusta al presupuesto
disponible.
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llustracién 34 Valla movil - Vehiculo repartidor Enerfra

TCMATE UN MRT

=

FERRA WTHTOMY 100N
PARA BUPURTISTAS wanown

Fuente: Elaboracién propia. (Marzo 17 -2015).

5.5 PACKAGING

llustraciéon 35 Packaging Enerfra

;
T _

dey

\ Individual / \ Pack x 5 / \ Pack x 7 j

Fuente: Elaboracion propia. (Marzo 17 -2015).

Las presentaciones de Enerfru seran: Individual, 5 unidades, 7 unidades.

En el caso de los pack se trabajara con un empaque termoformado que asegura el
producto, facilita el transporte y apilado, garantiza la conservacion de la cadena
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de frio, resulta adaptable a la linea grafica de la marca y los costos de produccion
se adaptan a los definidos en el modelo financiero.

5.6 PROMESA DE VALOR

Enerfri esta inspirado en las necesidades nutricionales y de portabilidad? de los
deportistas; es una bebida natural, que contiene la medida exacta de proteina,
carbohidratos y amino&cidos necesarios para el desempefio de cualquier practica

deportiva. - TGmate un minuto de nutricion. Toma Enerfru -.

llustracion 36 Promesa de valor Enerfru

PROMESA
DE VALOR

ESPONTANEOS APASIONADOS

Producr sensacn de
sacedad (quitar hamtre
consumiendo una bebida

saludable. Sin beneficis de
resena

230 UNa resena
al apropiada para una
demanda alta y soslenda

Fuente: Elaboracion propia. (Marzo 17 -2015).

2Producto listo para consumir en cualquier momento.
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5.7 PLAN OPERATIVO DEL PRESUPUESTO DE MERCADEO

El siguiente es el presupuesto de Mercadeo requerido para el primer afo de

Enerfra

Tabla 13 Plan operativo Enerfri COP (pesos colombianos)

PLAN

A

OPERACIONAL MES 1 MES2 MES 3 MES 5 MES 6 TOT
Digital 46% 23% 23% 1% 1% 1% (
Activacion 41% 13% 15% 13% 16% 1
parques
Activacion
Centros 52% 12% 12% 12% 12% 1
Deportivos
Activacion 33% 33% 33% 1
Relaciones
publicas 100% - - - - - 1
entrenadores
TOTAL 46% 20% 20% 1% 4% 5%

PLAN
OPERACIONAL MES 7 MES 8 MES 9 MES 10 MES 11 MES 12
Digital 1% 1% 1% 1% 1% 1%
TOTAL 1% 1% 1% 1% 1% 1%

Fuente: Elaboracién propia. Tabla de presupuesto expresada en el % de ejecucion de
cada rubro. (Marzo 17 -2015).
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6. MODELO FINANCIERO

Enerfri se soporta en un modelo financiero para los primeros 10 afios de vida de
la compafiia, el cual se construyé con variables de entrada y de salida que
permiten identificar diferentes escenarios de resultados: pesimista, moderado y

optimista.

Inicialmente, el modelo cuenta con parametros principales que se basan en el
costo, el margen de venta y el precio, lo que permite determinar las ventas en

volumen (unidades) y las ventas en valor.

La siguiente etapa del modelo permite proyectar los diferentes estados financieros
de la empresa, para contar al final con un modelo de prediccion Altman Z score,

con el fin de predecir la solvencia/insolvencia financiera de la compainia.

6.1 CAPEX & OPEX

La evaluacion de Capex y Opex es esencial dentro de la proyeccion financiera de

Enerfrd, siendo el primer afio determinante al requerirse una alta inversion.

6.1.1 Capex e inversion inicial

Capex por sus iniciales en inglés de la palabra Capital Expenditures, hace
referencia a los activos/bienes que se compran y tienen una vida Gtil mayor a un
afo, se deprecian y se pagan de una sola vez; ya sea de contado o por medio de
financiacion (Diffen, 2012).

El Capex para el primer afio corresponde al 32% del total de Capex y Opex de

este aflo y el 21% de las ventas brutas proyectadas para ese mismo periodo.

Inversion Inicial
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Debido a la naturaleza de la empresa, la inversion inicial se focaliza en tres
grandes rubros: Planta de produccion que es el mas representativo con una
participacion del 58% sobre el total, seguida del mobiliario, adecuaciones e

informatica con 25% y finalmente la distribucion y bodega que pesa un 17%.

llustracién 37 Participacion inversion inicial

E Planta de
produccion

Distribucién y
bodega

m Mobiliario,
adecuaciones y
ofimatica

Fuente: Elaboracion propia, a partir del modelo financiero Enerfrd. (Junio 18 -2015).

La planta de produccion se divide en 4 procesos: la extraccion de fruta, la
produccion de leche de almendras, el embotellado y almacenamiento; siendo el

embotellado el que mayor gasto representa, 48%.

Para el rubro de distribucion y bodega, la inversion en el camién de reparticion del

producto representa el 90%.

6.1.2 Opex

Opex por sus iniciales en inglés de la palabra Operating Expense, representa los
gastos operativos de la empresa, es decir, los costos en los que se incurre para

que la misma siga funcionando (Diffen, 2012).
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En Enerfri los gastos se clasificaron en gastos administrativos, de ventas y
produccién. Los mas representativos son los gastos administrativos que

constituyen un 57% del Opex.

Gastos Administrativos

Los gastos administrativos se dividen en gastos de personal, honorarios, seguros,
imprevistos y otros, siendo los gastos de personal los mas relevantes, pues tienen

el mayor peso dentro de esta clasificacion.

Los gastos de personal para el primer afo, representan el 41% del total del Opex y
el 72% de los gastos administrativos; para los siguientes afos sigue siendo el
gasto mas relevante y representa en promedio un 36% del total del Opex y un

70% de los administrativos.

Gastos de Ventas

Para estos gastos, se clasificaron los correspondientes al personal de ventas y
mercadeo. Si se uniera el personal administrativo mencionado anteriormente mas
el personal de ventas y mercadeo, la suma total del recurso humano en Enerfrd
representaria en el primer afio un 65%, manteniendo esta participacién a lo largo

de los 10 afios de proyeccion.

El personal de ventas y mercadeo, del afio 1 al afio 5 participa en promedio un
22% del total del Opex y del afio 6 al afio 10 en promedio representa el 28%,
debido a un incremento minimo pero gradual que se proyecta a lo largo del
tiempo.

Dentro de estos gastos de ventas, se incluye el presupuesto de mercadeo con el
cual se ejecutan las acciones del marketing mix; este presupuesto es el 9% del
total del Opex y el 28% de los gastos de ventas en el primer afio.

Gastos de Produccion

Dentro de los gastos de produccion se encuentra lo correspondiente a la planta de
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produccion y el transporte, si bien ambos no son un gasto representativo dentro
del total del Opex, dentro de los gastos de produccién la planta del afio 1 al afio 5
genera el 68% de los gastos. A partir del afio 6 debido a la compra de un vehiculo
adicional para apoyar la distribucion de los productos, esta proporcion cambia y

para finales del afio 10 comparten un 50% - 50%, entre la planta y el transporte.

Esta participacion de cada uno de los rubros de los gastos de produccion, se

evidencia en la ilustracion 61.

6.2 ESTADOS FINANCIEROS

Los estados financieros que se contemplaron en el modelo para Enerfra fueron: el

estado de resultados o PyG, el flujo de caja y el balance general.

6.2.1 PyG

El estado de resultados o de pérdidas y ganancias (PyG) tiene en cuenta los
ingresos, costos y gastos para determinar la utilidad bruta, la utilidad operacional y
la utilidad neta (Gerencie, 2011).

El resultado de la utilidad bruta se construye a partir de las ventas brutas y el costo
de ventas, es decir lo que gana la empresa a partir de las ventas. Posteriormente,
para llegar a la utilidad operacional, se tiene en cuenta la mayoria de costos fijos
para restarlos a la utilidad bruta, estos costos y gastos corresponden Unicamente a
los referentes con la operacion de la empresa. Finalmente, se llega a la utilidad
neta, es decir, la ganancia final de la cual se toma el 10% para reserva legal y el
otro 90% para dividendos y/o reinversion.

El estado de resultados proyectado para los primeros 5 afios de Enerfri muestra

una utilidad bruta, operacional y neta positiva.
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6.2.2 Flujo de caja
El flujo de caja tiene en cuenta todos los flujos de entradas y salidas de efectivo en
un periodo especifico (Crece Negocios, 2014). Este estado sirve para determinar
la liquidez de la empresa, es decir, la capacidad de la misma para el pago de sus
obligaciones y de generar mas efectivo para asegurar la continuidad (Guzman,
2014).

Para el caso de Enerfrd, al inicio de la compafiia los ingresos representan el 55%
y los egresos el 45%, la situacion mejora y en el afio 5 los ingresos son mas del
60% Yy los egresos son un 38%; sin embargo, debido a un representativo gasto en
transporte e incremento de los gastos de administracion en el afio 6, los ingresos
vuelven a ser del 50%; a partir del afio 7 la situacién vuelve a mejorar y los

ingresos en promedio son mas del 65% y los egresos un 35%.

En conclusién se presenta un comportamiento positivo en el flujo de caja para

cada uno de los afios proyectados.

6.2.3 Balance General

El balance general se estructura a partir de los activos, pasivos y el patrimonio, los
activos corresponden a lo que tiene la compafia, ya sea en efectivo, en inventario
0 cuentas por cobrar; siguen los pasivos que son las obligaciones financieras que
tiene la empresa con los bancos, impuestos por pagar o el pago pendiente a
proveedores; finalmente se encuentra el patrimonio donde se ubica el capital o

aporte de los socios y las utilidades.

En el caso de Enerfrd, los pasivos en ningln momento superan los activos, es
decir, la empresa se sostiene y afio a afo tiene un patrimonio neto positivo, lo que
evidencia que existe capacidad para autofinanciarse. Para concluir, a partir del
segundo afio y en adelante se cuenta con una utilidad retenida que es la destinada

para reinversion.
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6.3 INDICADORES FINANCIEROS

En el modelo financiero de la empresa, se tienen en cuenta siete diferentes

indicadores financieros que permiten conocer el estado de la misma.

6.3.1 KTNO

El Capital de Trabajo Neto Operativo evalla los riesgos de iliquidez de la empresa
(El capital de trabajo..."El capitan del barco", 2014). Para el caso de Enerfrd, este
indicador muestra que la empresa durante los 10 afios cuenta con los recursos
necesarios para afrontar, en caso de presentarse, un desfase entre los ingresos y

egresos que no pudieran ser solventados por la operacién de la compania.

6.3.2 ROA

El ROA o rentabilidad sobre los activos, nos indica la capacidad de los activos
para ser rentables por ellos mismos (Pymes y Autbnomos, 2013), en este caso, la
inversion en los activos generan rentabilidad e incrementan cada afio de manera

progresiva.

6.3.3 ROE

El ROE o rentabilidad sobre capital invertido, es decir, la capacidad de la empresa
para remunerar a los accionistas; cuanto mas alto sea este indicador es mayor la
rentabilidad de la compafiia en funcion de los recursos propios empleados para la

financiacion (Pymes y Autonomos, 2014).

Para Enerfru, del afio 1 al afio 5 este indicador es de mas del 28%, en el afio 6
disminuye a 16% debido a los gastos representativos que se generan ese afio,
pero a partir del siguiente afio este indicador se incrementa desde 22,6% en

adelante.
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6.3.4 EVA

El valor econémico agregado EVA, es el resultado luego de haber cubierto todos
los gastos (incluyendo impuestos) y haber generado la rentabilidad minima
esperada para los accionistas (EVA Valor econémico agregado, 2001).

Para el calculo de este indicador también se tuvieron en cuenta el NOPAT, WACC

y el capital invertido.

El resultado de la proyeccion a lo largo de los 10 afios para el EVA en Enerfrq,
indica que la empresa esta generando valor, con una rentabilidad superior a la

minima esperada sin destruir capital de los accionistas.

6.3.5 NOPAT

El Net Operating Profit after Taxes es muy importante porque indica el margen
operativo que le queda a los accionistas si la empresa no tuviera deuda, en el
caso de Enerfr0 para los periodos proyectados siempre existe un margen

operativo positivo.

6.3.6 WACC

El Weighted Average Cost of Capital es el costo futuro esperado de fondos a largo
plazo, el resultado indica el valor que tiene el capital dentro de la compafiia. Para
el caso de Enerfrd, el WACC de los dos primeros afios es mayor al 12%, lo que
significa que las inversiones que se decidan hacer tendran rendimientos mayores

a esta cifra.

6.3.7 Capital invertido

El capital invertido tiene en cuenta el plan de inversién (capital de trabajo y para el

primer afo, capital de trabajo mas el Capex) menos el pasivo con los proveedores.
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Este capital se usa para hallar el EVA y el ROIC, que son indicadores que facilitan

la toma de decision.

6.3.8 ROIC

Return of Investment Capital corresponde al retorno del capital invertido,
determina cuanta rentabilidad recibieron los accionistas por haber colocado su

capital a financiar los proyectos de inversion de la compafia.

Durante el primer afio es del 21,84% e incrementa afio a afio, para asi llegar a un

ROIC del 62,99% en el afio 10 como se muestra en la figura 10

6.4 MODELO DE PREDICCION

El modelo de prediccion de insolvencia utilizado para construir el modelo
financiero de Enerfr0 es el Z-Score de Altman, el cual tiene en cuenta las
siguientes variables: capital de trabajo neto, activos, utilidades, utilidades

retenidas, reserva, utilidad operacional, patrimonio, pasivos y ventas.

La mezcla de estas variables permite construir la formula del Z-score y asi obtener

tres estados:

1. Zona segura/normal: No hay de qué preocuparse, se estd en zona segura
o de normalidad cuando el indicador es superior a 2,99.

2. Zona gris: Existe la probabilidad de que la empresa pueda quebrar en los
proximos dos afios, el indicador del z-score esta entre 1,81y 2,99.

3. Zona de peligro: El peligro de quiebra es inminente, es decir, el z-score es

inferior a 1,81.

Como resultado de la féormula, se determina afio a afio para Enerfra una prediccion

de normalidad en el escenario moderado.
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CONCLUSIONES

Basados en los resultados obtenidos en la investigacion, se corroboré el
potencial de mercado de la oferta de valor de Enerfrd; de esta forma, fue
posible la construcciéon de un modelo financiero viable y la estructuracion de
un plan de marketing inspirado en un profundo conocimiento del consumidor y

su estilo de vida.

Teniendo en cuenta la segmentacion creada de los deportistas bogotanos
(Espontdneos, Apasionados y Aficionados), basada en las variables de
rendimiento deportivo/sensibilidad al precio y percepcion de valor en la
categoria de nutricion deportiva; se identifica una oportunidad de
diversificacion de portafolio que garantiza la continuidad del negocio, a partir

de nuevas fuentes de ingreso.

Gracias a la participacién de un equipo multidisciplinario en la creacion de la
oferta de valor de Enerfri, se cuenta con una propuesta diferencial en la
categoria de nutricibn deportiva, dada su férmula que ofrece beneficios:

funcionales, de presentacion y desembolso.

Por tratarse de una propuesta innovadora en la categoria de nutricion
deportiva, es necesario no solo estimular la venta misma del producto, sino
también educar al consumidor sobre la manera correcta de contar con habitos
nutricionales que contribuyan a mejorar su plan de entrenamiento, con el fin de

capturar el interés del consumidor para generar la venta.
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La naturaleza del mercado hace que la decision de compra de Enerfrd, no
recaiga Unicamente en el deportista que lo va a consumir, sino que cuente con
un alto componente de influencia por parte de entrenadores; por lo que se hizo
necesario el desarrollo de una estrategia de relacionamiento y afinidad

exclusivamente para ellos.
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GLOSARIO

Atleta: “Aquella persona que compite en una prueba determinada por un premio”.
A su vez, esta en relacion al vocablo aethos que es sindénimo de esfuerzo. (RAE-
Real Academia Espafiola)

Mercado negro: “Venta clandestina e ilegal de bienes y productos infringiendo la
fijacion de precios. (Global Negotiator)
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