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1. ANALISIS EXTERNO

Conocer de manera integral el entorno e identificar aquellos factores que
apalancan o dificultan el cumplimiento de objetivos de una compaifiia, resulta clave

para la toma de decision y generacion de estrategias empresariales.

1.1 Anadlisis del entorno

Para efectos de este trabajo se investigaron los siguientes macrofactores:

Entorno econémico
Entorno tecnolégico
Entorno sectorial y de mercado

Entorno politico y regulatorio

® a0 T op

Entorno socio — cultural

1.1.1. Entorno econdémico

De acuerdo con The Colombian Report 2013, un estudio del Ministerio de
Relaciones Internacionales y Oxford Business Group sobre la dinamica econdmica
del pais, Colombia es la nacién de mayor crecimiento en comparacion con sus

pares regionales (Ver cuadro: crecimiento econémico).



llustracion 1 Crecimiento econdmico

CRECIMIENTO ECONOMICO

1014
11]1-1-] 2014-11 2014-111

América del Norte

Estados Unidos 2.2 19 26 2.4 22 31
Canada 1.9 21 25 26 23 2.4
Europa
Unidn Europea (28 paises) 0.1 15 13 13 14 18
Alemania 0.4 23 14 1.2 14 15
Francia 0.2 0.8 0.0 0.4 0.4 1.0
Espafia -1.2 0.6 1.2 16 1.3 1.7
Italia -1.9 =0.3 0.4 =0.5 =.2 0.9
Reino Unido 1.7 2.7 3.0 3.0 iz 27
Portugal -1.4 1.0 0.9 1.1 1.0 1.5
Grecia -1.9 0.3 0.4 16 0.6 29
Turgquia 4.1 4.8 22 1.7 3.0 3.0
Asia
China 7.7 7.4 1.5 7.3 7.4 7.1
Corea del Sur 3.0 4.0 35 33 3.7 4.0
lapdn 1.5 2.2 -0.3 =1.2 09 0.8
América Latina
Argentina 2.9 00 <01 -1.7 1.5
Brasil 2.3 1.8 =0.8 =0.2 03 1.4
Chile 4.2 21 21 0.8 2.0 i3
Colombia 4.7 65 43 4.2 48 4.5
Ecuador 4.5 4.6 3.5 4.0 4.0
México 1.1 19 16 22 24 35
Perd 5.8 51 17 18 36 51
Venezuela 1.3 =3.0 -1.0

Fuente: Adaptado de Eurostat, Bancos Centrales de cada pais, tabla 3 . BEA, OECD. Noviembre
2014.

Estos extraordinarios resultados se fundamentan segun la ANDI en importantes
transformaciones en lo econdmico, politico y social. Cambios que el pais puede
expresar con cifras contundentes. Un PIB que aumenté de menos de US$100.000
millones en el 2000, a un PIB cercano a US$390.000 millones en la actualidad, un
PIB per capita superior a US$8.000, cuando a principios de la década era de
US$2.000 (ANDI), una transformacién en los niveles de pobreza que en la Ultima

década ha pasado del 60% a una cifra cercana al 30%.



Otro sintoma positivo del buen momento econdmico el pais es el guifio de las
principales calificadoras de riesgo que situan a Colombia en la categoria de “grado
de inversién”. Sin embargo, la inversion extranjera directa se contrajo un 10%
(3.297 millones de dolares) desde el comienzo del afio 2015 hasta el mes de

marzo, con respecto al mismo periodo de 2014.

Standar and Poor's predice que la economia colombiana se va a desacelerar
durante el presente afio debido al impacto de los menores precios del petroleo
sobre la inversiéon, por lo que espera un crecimiento del PIB de 3,5% en 2015,

para recuperarse en 2016 y llegar a 4%.(Economia, 2015)

1.1.2. Entorno Tecnoldgico

En Colombia, el Ministerio de Tecnologias de la Informaciébn y las
Comunicaciones, es el ente publico que tiene como funcion principal incrementar y
facilitar el acceso de todos los habitantes del territorio nacional a las tecnologias
de la informacion y comunicaciones (TIC); para esto se traz6 una ambiciosa
estrategia de gestiéon nombrada “Plan Vive Digital 2014 — 2018” (Ministerio de las

Tecnologias de Informacién y Comunicaciones, 2015).

En el 2014 como primeros resultados de este plan 22,5 millones de colombianos
accedieron a la red. En total, un 38% de los hogares del pais tienen conexién vy,
de esos, mas de un 83% tienen servicio de internet fijo. El dispositivo desde el que
la mayoria de los colombianos accede es el computador de escritorio (73,9 por
ciento), seguido del computador portétil (31,11 por ciento); sin embargo, el
dispositivo que mas participacion gano el afio pasado fue el teléfono movil, que fue
el responsable del 28% de las conexiones a la red que se generaron en Colombia
(Tecnosfera, 2015)

Una de las opciones en linea que gané aceptacion en el pais fue la compra de

productos o servicios por medios electronicos. En el 2013, el 5% de los usuarios



tenian esta practica al acceder a la red, mientras que el afio pasado la cifra subi6
a un 5,6%.(Tecnosfera, 2015)

Respecto al uso de las redes sociales se calcula que el 63,8% de los internautas
del pais hacen uso de Facebook, Twitter e Instagram principalmente. De esta
forma, el promedio de inscripcion por persona se estima en 2.1 redes.
(Tecnosfera, 2015).

En 2013 IAB Colombia, la Asociacion internacional que promueve el desarrollo de
la publicidad digital, presenté un estudio acerca de la relacion que tienen los
colombianos con la red y la manera como esta herramienta esta impactando en su

calidad de vida.

Es de resaltar los resultados correspondientes a la publicidad, los cuales
demuestran que tiene una alta recordacion; el 63% dijo recordar haber visto
publicidad, destacandose principalmente formatos como los buscadores, videos de
las marcas en youtube y post de las marcas; seguido por los formatos
tradicionales como publicidad en aplicaciones y juegos, banner expandible,

ventanas emergentes, banner roba pagina etc.

Un buen porcentaje de los internautas consideran que en internet encuentran
productos y servicios mas baratos que en otros lugares; que las resefas,
comentarios o recomendaciones que leen on-line influyen en sus opiniones acerca
de las marcas y que la publicidad en internet los ha ayudado a sus decisiones de

compra.(¢, Cuénto internet consumen los colombianos?, 2013)

1.1.3. Entorno Sectorial y de Mercado

Al no existir un sector especifico en el que se pueda categorizar el producto
presentado por la compafiia (Bebidas nutricionales para deportistas), se realizara
el analisis del entorno desde la perspectiva del sector de bebidas no alcohdlicas y

el de Nutricién Deportiva.



1.1.3.1 Sector 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
estudio, el enfoque estara dado en las “no alcohdlicas”, las cuales representan el
8% de todo el sector, compuesto por:

llustracion 2 Composicién del sector bebidas no alcohélicas en Colombia

m Bebidas gaseosas
B Agua embotellada
= Jugo de frutas
mTe

m Bebidas funcionales

Fuente: Elaboracidn propia, a partir de Legicomex

Bebidas no alcohélicas en Colombia

En los uUltimos cinco afios este mercado crecié 40% de acuerdo con Euromonitor,
una cifra nada despreciable si se tiene en cuenta que su tamafio lleg6 a 15,8

billones de pesos / 5,86 millones de euros al cierre de 2013. (Bustamante, 2014)

Este crecimiento fue gracias a dos fuerzas principales, el aumento de la renta
disponible y la disminucion de la pobreza. En los ultimos tres afios, millones de




personas ingresaron al estrato medio y se convirtieron en consumidores activos

del mercado, para beneficio de la categoria (Legiscomex, 2014).

llustracion 3 Consumo de bebidas no alcohdlicas por estrato socio econémico

Consumo por estratos
socioecondomicos

Fuente: Elaboracion propia, a partir de Legicomex 2014

1.1.3.2 Sector Nutricion Deportiva

Estrato medio 62 %
Estratobajo 29%
Estrato alto 9%

De igual manera, Ila
tendencia a buscar
productos mas naturales,
gue brinden bienestar, ha
provocado que los
consumidores de bebidas
tradicionales, se cambien a
alternativas méas saludables
(Legiscomex, 2014)

El mercado de salud deportiva a nivel mundial registré en 2012 ventas por mas de

US$200 billones / 188 billones de euros. Este sector esta conformado por: Salud

OTC, suplementos vitaminicos y de dieta, control de peso y Nutricion Deportiva,

este ultimo represento el 3,9% del mercado (Euromonitor, 2013).



llustracion 4 Mercado de consumo saludable en el mundo

Consumer Health $ 46 %
4%
6% & OTC Healthcare
& Vitamins and dietary
supplements

Weight management

& Sports nutrition

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

Euromonitor Legicomex.(Septiembre 20-2015).

Este mismo reporte sefiala 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 prospero en mercados maduros que en mercados
emergentes, al existir una mayor capacidad adquisitiva.

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 se desarrolla solo en las compafiias del sector
farmacéutico y de venta directa, es también atractiva para empresas 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 Nutricibn 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 afnos;
sin embargo, preocupan obstaculos especificos de la regibn como el bajo nivel de
ingresos, nutricion béasica insatisfecha en algunas regiones, capacidad de
distribucion del producto en areas intermedias y falsificacion por parte del mercado

negro.

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

gue masifican el producto.

llustracion 5 Ventas de Nutricion Deportiva en Latinoamérica 2007-2012

Sports Nutrition Sales in Latin

America by Market 2007-2012
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Fuente: Tomado del Reporte Sport Nutrition & Development, 2013, Euromonitor. Cifras expresadas

en USD Délares Americanos



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

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

llustracidon 6 Proyeccién ventas Nutricion Deportiva en Latinoamérica por categoria 2007-
2017

Latin American Sports Nutritig{ré Sales by Category 2007-2017
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Fuente: Tomado del Reporte Sport Nutrition & Development, 2013, Euromonitor. Cifras expresadas

en USD Délares Americanos

1.1.4 Entorno Politico y Regulatorio

1.1.4.1 Regulacion bebidas de frutas/bebidas deportivas

La regulacion colombiana contempla la siguiente normatividad para aquellas

bebidas elaboradas a partir de las frutas.

e MINISTERIO DE LA PROTECCION SOCIAL RESOLUCION 7992 DE
1991: Por el cual se dicta la clasificacién y requisitos que deben tener los
derivados de las frutas (pulpas de fruta, néctares, concentrados, refrescos y

jugos).



e MINISTERIO DE LA PROTECCION SOCIAL RESOLUCION 3929 DE
2013: Por el cual se dicta que los néctares, refrescos y bebidas que
contengan jugos, pulpas concentrados de fruta deberan disponer de
informacion adicional en la etiqueta, en la cual se sefiale la cantidad exacta
de fruta para facilitar la compra informada de los consumidores en el

territorio nacional.

e MINISTERIO DE LA PROTECCION SOCIAL. DECRETO 4444 de 2005:
Por el cual se reglamenta el régimen de permiso sanitario para la

fabricacion y venta de alimentos elaborados por microempresarios.

e NORMA TECNICA NTC COLOMBIANA 5468: La presente norma
establece los requisitos y métodos de ensayo que deben cumplir los jugos
(zumos), pulpas, néctares de frutas y sus concentrados, para consumo

directo o elaboracion ulterior.

e INVIMA Decreto 2229 - Abril 14/1994: Por la cual se dictan normas
referentes a la composicion, requisitos y comercializacion de las Bebidas

Hidratantes Energéticas para Deportistas

1.1.4.2 Politica distrital para la practica deportiva

El Instituto Distrital de Recreacion y Deporte (IDRD) lidera la politica Publica de
Deporte, Recreacion y Actividad Fisica para Bogota (2009-2019), “Bogota mas
activa”, que incluye entre sus propdsitos el incentivar una ciudad mas saludable,

mediante el desarrollo de la cultura del deporte, la recreacioén y la actividad fisica.


http://www.invima.gov.co/version1/normatividad/alimentos/decreto%203075%20de%201997/decreto%203075%20de%201997.htm
http://www.invima.gov.co/version1/normatividad/alimentos/decreto%203075%20de%201997/decreto%203075%20de%201997.htm

llustracién 7 Comunicacion del programa “Bogota mas activa”
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Fuente: Instituto Distrital de Recreacion y Deporte (IDRD)

La Administracion Distrital contempla los siguientes direccionamientos
internacionales y politicas publicas para incentivar las practicas deportivas en la

ciudad de Bogota

e Carta de Toronto para la promocién de la actividad fisica: Un
compromiso politico de medidas y sistemas de apoyo para la promocion y

mantenimiento de la mejora de salud por la actividad fisica.

e ORGANIZACION MUNDIAL DE LA SALUD. Recomendaciones
mundiales sobre actividad fisica para la salud: Tiene por objeto prevenir
las enfermedades no transmisibles mediante la practica de actividad fisica
en el conjunto de la poblacion, y sus principales destinatarios son los

responsables de politicas de ambito nacional.

e DECRETO 2771 DE 2008: Porel cual se crea la Comisibn Nacional

Intersectorial para la coordinacién y orientacion superior del fomento,



desarrollo y medicion de impacto de la actividad fisica en la ciudad.

e POLITICA PUBLICA BOGOTA MAS ACTIVA (2009-2019): Uno de sus
principales ejes es la generacion de programas distritales y locales que se
desarrollan en diferentes espacios: la red distrital de parques (la mas
grande del pais, con méas de 5.100 parques), una extensa infraestructura de
ciclorutas con mas de 300 kilometros de extension en 60 vias principales y
el impulso de las ciclovias, un programa que destina de manera temporal un
espacio de 121 kildmetros en las principales vias de la ciudad (evitando el
transito de vehiculos motorizados) los dias domingos y festivos de 7 00 a.m.
a 2:00 p.m., para que la ciudadania pueda desarrollar actividades fisicas, de
recreacion y deporte, estimulando el uso de la bicicleta, la caminata, el trote

y el patinaje.

1.1.5 Entorno Social y Cultural

1.1.5.1 Habitos deportivos en los bogotanos

La Encuesta Bienal de Culturas 2013 de la Secretaria de Cultura, Recreacion y
Deporte indica que en Bogota sobre una poblacion de 6.008.776 de habitantes el
75.5% de la poblacién se considera activa. (Secretaria de Cultura, 2013).



llustracion 8 Estilo de vida actual de los bogotanos
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Fuente: Elaboracion propia a partir de la Encuesta Bienal de Culturas 2013.Secretaria de Cultura,

Recreacion y Deporte

Sobre la misma poblacion se calcula que el 35,7% practica algun deporte. De
estas 2.142.973 personas el 19.27% lo realizan por cuenta propia, con amigos o

familiares en un 9.9% y en 1.7% en ligas, asociaciones o federaciones.

llustracion 9 Practica deportiva de los bogotanos

0,8%

w Si
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Fuente: Elaboracién propia a partir de la Encuesta Bienal de Culturas 2013. Secretaria de Cultura,

Recreacién y Deporte

La descripcion de la practica deportiva de acuerdo al género se detalla en la tabla

adjunta.



Tabla 1 Género de las personas que practican deporte

Poblaciéon estimada Hombres Mujeres

Total % Total % Total %
Total estimado 6.008.776 100,0% 2.856.007 100,0% 3.152.769 100,0%
Si 2.142.973 35,7% 1.440.327 50,4% 702.646 22,3%
No 3.818.166 63,5% 1.396.736 48,9% 2.421.431 76,8%
Ns/Nr 47.636 0,8% 18.944 0,7% 28.692 0,9%

Fuente: Adaptado de la Encuesta Bienal de Culturas 2013. Secretaria de Cultura, Recreacion y

Deporte

Por su parte la periodicidad de esta practica deportiva se observa en la ilustracion

10.

llustracion 10 Frecuencia en dias con las que se practica deporte
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Fuente: Elaboracién propia a partir de la Encuesta Bienal de Culturas 2013. Secretaria de Cultura,

Recreacion y Deporte

Por ultimo se concluye en el estudio que los deportes mas populares entre los



bogotanos son: Fatbol (26%), trote (19.6%), ciclismo (19%) y baloncesto (3%); al
igual que las actividades en gimnasios como ejercicios aerobicos (9.5%) y en

aparatos estaticos (9.9%).

1.1.5.2 Concepciones del consumidor sobre los alimentos

saludables en Colombia segun grupos de edad

llustracidon 11 Grupos de edad, segun Nielsen

GRUPOS DE EDAD ESTUDIO NIELSEN

Generacion Z
(Menores de 20 afnos)

. Baby Boomers
(50 - 64 arios)

Generacion
silenciosa
(Mas de 65 anos)

Millennials
(21-34 afios)

Generacion X
(35-49 anos)

Fuente: Elaboracion propia a partir del Estudio Global de Alimentacién y Salud Capitulo Colombia -

Nielsen

De acuerdo el estudio de Nielsen sobre la alimentacion y la salud de los
colombianos, los atributos de salud son factores importantes en las decisiones de
compra de todos los grupos de edad; sin embargo, los porcentajes mas bajos
pertenecen a la llamada Generacion Silenciosa (mas de 65 afios) y los mas altos a
los Millenials (21-34), seguido de los BabyBoomers (50-64) y la Generacion X (35-
49)(Ardila, Alimentacion y Salud . Resultados del Estudio Global de Nielsen para
Colombia , 2015).

Asi mismo son los mas jovenes Millenials (21-34) y la Generacion Z (Menores de



20 afos) quienes mas dispuestos estan a pagar una prima de costo, con el fin de
recibir mayores atributos saludables (Ardila, Alimentacion y Salud . Resultados del
Estudio Global de Nielsen para Colombia , 2015).

La brecha generacional es especialmente pronunciada para los alimentos
funcionales que reducen el riesgo de enfermedad o promueven la buena salud y
cuentan con estrategias social / ambientalmente responsables (Ardila,
Alimentacion y Salud . Resultados del Estudio Global de Nielsen para Colombia ,
2015).

Por ejemplo, el 41% de la Generacion Z y el 32% de los encuestados Millenials
estan muy dispuestos a pagar una prima por ingredientes de origen sostenible;
comparado con el 21% de los BabyBoomer y el 16% de los catalogados como
Generacion Silenciosa. (Ardila, Alimentacion y Salud . Resultados del Estudio
Global de Nielsen para Colombia , 2015)

1.1.5.3 Habitos de compra del consumidor saludable en Colombia

En Latinoamérica las tendencias del mercado y el consumo se mueven hacia
categorias de alimentos y bebidas que tengan beneficios funcionales o
representen un consumo mas light. De esta forma, la categoria de saludables
representa actualmente un 17% del gasto total de la canasta completa, siendo las
bebidas saludables las de mayor penetracion vs los alimentos: los jugos en sus
diferentes presentaciones es la bebida mas comudn.(Ardila, Alimentos Saludables

ganan terreno en las compras de los Latinoamericanos ., 2014)

En Colombia esta realidad no es diferente, durante 2014 se registré un crecimiento
en ventas de la categoria saludables del 4,98%. Segun un estudio realizado por
Nielsen Homescan un consumidor nacional compra en promedio cada 2 dias
productos de la canasta regular, y cada 6 algun producto saludable. En términos

de inversion mientras en la canasta regular el promedio de gasto es de €2, en



productos considerados como saludables es de €1,09.(Ardila, Alimentos

Saludables ganan terreno en las compras de los Latinoamericanos ., 2014)

Comparado con Latinoameérica, respecto a las diferencias de consumo de bebidas
y alimentos saludables, Colombia presenta los extremos mas pronunciados en
cuanto a frecuencia de compra, con mas dias de distancia se compran alimentos
saludables (cada 40 dias) y menos dias bebidas saludables (cada 7 dias).(Ardila,
Alimentos Saludables ganan terreno en las compras de los Latinoamericanos .,
2014)

1.2 Andlisis de la competencia

Debido a las caracteristicas del producto se realizé el analisis de la competencia
desde dos frentes de estudio. El primero aquellos alimentos sustitutos que aunque
no pertenecen a la categoria de bebidas para deportistas, ofrecen beneficios
funcionales para el atleta. Segun la Food Information Council (IFIC) los alimentos
funcionales son aquellos que entregan beneficios a la salud mas alla de la
nutricion béasica 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 inmunolégico, funcionamiento
gastrointestinal, energizantes y estimulantes del animo en general.(Research,
2014)

La segunda investigacion se basoé 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.



1.2.1Productos 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.

1.2.1.1 Carbohidratos

llustraciéon 12 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

shacks.

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 afo 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. El namero de



empresas dedicadas en Colombia a la produccion y venta de frutos secos y

shacks 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 Kg / 7,41 euros Kg.

llustracionl3 Barras de snacks o energéticas
Otra fuente de carbohidratos
!\;ﬁt&
S son las barras de snhacks 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 compafiia 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 (23gms/cdu) / 0,81 euros (23gms/cdu).

1.2.1.2 Proteinas
Queso
Un colombiano promedio consume 1.1 kilos de queso al afio (DANE, 2014). Esta

cifra se distribuye en ventas de las grandes superficies con una participacion del

49%, los canales tradicionales con el 41.7% y de los mercados independientes del



9.3%. (Nielsen, 2015)

El queso es una fuente importante de proteinas para los deportistas,

encontrandose entre sus principales beneficios:

e Proteger la salud de huesos y dientes.
e Proporcionar sensacion de saciedad.
e Aumentar la recuperacion después de los entrenamientos, por su alto

contenido de proteinas

llustracion 14 Queso

La cantidad recomendada para el gasto
energético de un deportista es de 3 a 5 porciones
de queso al dia.(Cruz, 2014).

\ Una de las grandes limitantes para que las
personas puedan acceder a este tipo de producto
son los precios, por lo que se limita su consumo a personas con capacidad

econdmica para adquirirlos”.(Cruz, 2014)



llustracion 15 Precios promedio de los quesos en Colombia

Precios Promedio de los Quesos en Colombia

Tipo Presentacion Precio
Quesos Maduros
Promedio

$17.826 /£ 6.56

Holandes 250 grms $13.599

@ Camembert 250 grms $22.479

;E Provolone 250 grms 517.400
Quesos Frescos Promedio
$8.976 /€ 3.30
=
=l
L_-.?T Doble Crema 250 grms $ 10.887
=

W Mozarella 250 grms $8.332

T

ﬁ Campesino 250 grms $7.718

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

Yogur

En el consumo de lacteos en Colombia, se destaca que el 95% de los hogares
colombianos toman leches procesadas.(Bancoldex, 2011). El mercado lacteo
concentra el 83% de sus ventas en leches liquidas y el 13% en bebidas lacteas.

A pesar gue 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 distribucién y el desembolso
sean equitativos en todos los sectores. El sector productor de lacteos en Colombia
tiene el compromiso de la ampliaciéon 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


http://www.carulla.com/
http://www.exito.com/

del muasculo estriado, complementa el aporte de calcio indispensable para la
contraccion muscular y contiene el sodio necesario para conservar el equilibrio

electrolitico.

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 2 Precio promedio del yogur en Colombia

Precio promedio del Yogur en Colombia -Grandes superficies -

Unidades de

Tipo de Yogur e Precio Promedio
Yogur natural descremado 1750 gms 514100/ €523
Yogur natural entero 1750 gms  1513.400/€4.97
Yogur entero bolsa 1000 gms |5 3.200/€1.19
Yogur entero botella 1000 gms |5 7.010/€2.60
Yogur natural sabores vaso 200gms % 2100/€0.78
Yogurt natural descremado vaso 200 gms  |Presentacion

no disponible |

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

www.exito.com

1.2.1.3 Glucosa

La fuente natural mas importante de glucosa la constituyen las frutas. Colombia
por su situacién geogréfica esconsiderado el pais con mayor diversidad en frutas

de la region.

Segun los registros de la ENSIN (Encuesta Nacional de Situacion Nutricional), la
poblacion colombiana consume a diario 12 gr de frutas. Las frutas frescas en


http://www.carulla.com/
http://www.exito.com/

promedio tienen un contenido de fructosa y de glucosa entre 0,5 gr y 9,5 gr por

100 gr de porcion.

llustraciéon 16 Frutas Naturales
Las frutas de mayor eleccibn por los

colombianos son: limoén, 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 por parte de la poblacion colombiana. (FAO M. d., 2012).

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

SuUs 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.



1.2.2 Bebidas funcionales

llustracion 17 Categorizacion de las bebidas saludables

Categorizacion de las

bebidas saludables De acuerdo con

- Light .

- Fortificadas Mintel Global New
- Organicas Products Database
- Wellness

- Funcionales. (GNPD) el mayor

namero de
lanzamientos en bebidas, a nivel mundial, corresponde a las bebidas funcionales,
los cuales alcanzaron un total de 1.975 colocaciones en el mercado, 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 fisiologicos 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.

llustracion 18 Jugos Yoccy



1. Jugos Yoocy

Producto: Bebida 100% natural rica en
fruta, enriquecida con 12% COLAGENO
ACTIVO, 100% VITAMINA Cy 35% CALCIO,
sin azucar, ni conservantes.
Sabores: Manzana, Maracuya /
Hierbabuena, Fresay Mango.
Packaging: Pack de 4 unidades e
individual (220 ml).

Precio: $5.450 /2.02 euros
Precio pack: $25.000 /9,2 euros
Distribucion: Online, eventos deportivos y almacenes
especializados en nutricidon y bienestar

Promesa de valor: 1botella de Yoocy aporta 1 de las 5 porciones
de fruta y verdura que se deben incluir diariamente, ademas de
estimular la retencion de agua en la piel, conservando una apariencia
mads joven y saludable gracias al colageno.

Cologend

Fuente: Elaboracion propia
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2. Jugos Juix

Producto: Bebidas
naturales a base de
vegetales y frutas. Sin
azlcar, ni
conservantes,
prensadas en frio.
Sabores: 7: Power
Up Cleaner / K-rrot /
Fennel King / Lite
Green / Green Kick / Veggie / Slim.

Packaging: Personal (220 ml), pack 4 unidades y botella (1000ml)
Precio individual: $5.420 /2.00 euros

Precio pack 4 unidades: $21.000 / 7,7 euros

Precio litro: $20.000 / 7,4 euros

Distribucidén: Online / venta telefénica (lunes, miércoles y viernes)
Promesa de valor: Eliminatoxinas e impurezas en el cuerpo

Fuente: Elaboracién propia
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3. Viva lo jussy

Producto: Jugos naturales
prensados en frio, no contienen
agua ni azucar o endulzantes, se
fabrican con frutas y verduras
Distribucidn: Online / venta
telefénica / almacenes
especializados / punto propio
Promesa de valor: Domicilios de jugos frescos cada semana a la
puerta de la casa u oficina, seglin eleccién de sabores del cliente.
Sabores: Don Pepiiidn (ideal para desintoxicary ayudar a prevenir
algunos tipos de cancer), Pifiata Party (recomendado para inflamaciones
y problemas respiratorios), Macha Remolacha (combatela anemiay
purifica la sangre), Water Lemon (refuerza el sistema nervioso y
disminuye la fatiga muscular), Zana Orange (eleva el sistemainmuney
mejora la visién), 10k (ayuda a bajar el colesteroly a quemar toxinas) y
Cocos ‘n Cream (baja la presién sanguinea y evita el reflujo)

Planes y precios

JUGO FAN JUGO CRAZY FOR
12 jugos al ADDICT JUGOS
mes 20 jugos al 28 jugos al
(3xsemana) mes mes
$90.000 (5xsemana) (7xsemana)
33.3 euros $135.000 $180.000
50.0 euros 66.7 euros

Fuente: Elaboracion propia
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4. Lokes puro jugo

Producto: Bebidas
de frutas y

—

verduras prensadas en 03 B

frio, 100% naturales, sin ‘3 ‘Q§:

pasteurizar, sin aditivos, lo}: Oé;
el —

preservantes o
ingredientes artificiales.

Sabores: 7: Puro verde fibra / Puro naranja / Agua de coco /Puro
rojo / Puro amarillo / Puro verde claro / Puro jugo de coco

Precio individual: $ 11,700 /4,33 euros

Distribucion: Online

Promesa de valor: Limpieza del organismo

Planes y precios

PROGRAMA PROGRAMA PROGRAMA

PRINCIPIANTES INTERMEDIO AVANZADO
(1 a3 dias) (1 a5 dias) (1 a5 dias)

$70.000 por dia $81.199 por dia $70.000 por dia
25.9 euros 30.9 euros 25.9 euros

Para realizar la compra se debe indicar la cantidad de dias que se
desea hacer el programa.

Fuente: Elaboracion propia

1.2.3 Entrada potencial de nuevos competidores
Como se ha evidenciado a este punto del trabajo, no ha sido posible identificar un

producto de frutas ergogénico para deportistas, igual o similar al planteado por la
compafiia Enerfri en la ciudad de Bogota.



Esta situacion lleva a inferir el riesgo de entrada de competidores directos que

puedan verse atraidos por una categoria aun no explotada en el mercado.

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

dificultar o retrasar esta intervencién de nuevos actores:

Patente del producto Enerfru

Alta inversion en el desarrollo del producto y la férmula

Acceso a proveedores de calidad y acordes a las necesidades del producto
Canales de distribucion eficientes

Falta de experiencia en la administracion de esta categoria

S o

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

en el mercado colombiano.

1.2.4 El poder de negociacion de los proveedores

La capacidad de negociacion de los proveedores depende de las caracteristicas
del sector, tales como el nimero de proveedores disponibles, su importancia en la

cadena de valor, tarifas, calidad etc.

En el caso de Enerfra la simplicidad de su materia prima para las frutas y leche de
almendras brinda libertad de negociacién y baja dependencia debido a la alta
oferta; sin embargo el Aminoécido si resulta menos sencillo de negociar, pues su
importacion al pais esta altamente vigilado y restringidoa por las entidades
sanitarias y de control. De esta forma, es necesario identificar un aliado

estratégico debido a la alta dependencia a este insumo y la poca oferta.

1.3 Anaélisis del mercado - Clientes

Gracias a la investigacion realizada, es posible identificar un perfil del publico

objetivo con las siguientes caracteristicas:
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Perfil cliente Enerfru

Género: Hombresy mujeres
Edad: 18 y 49 anos

Estrato socioecondmico: Medioy alto.
Personas con educacion media o superior.

Estilo de vida: Valoranlonatural,
buscan lo saludabley nutritivo, realizan
deporte en gimnasios o al aire libre
(Parques, ciclorutas, ciclovias, calles)
solos, con amigos / familiareso en ligas
deportivasentre 3 a7 diasde la
semana.

Deportes: Vanal gimnasioo
practican deportes de pelota o atléticos.

Tecnologia: Usuarios de redes
sociales, compradores activos online,.
Estan constantemente conectados
gracias a sus dispositivos electronicos.



Creencias: Valoranlo amigablecon el medio ambiente
y socialmente responsable. Valoranla practicidady
portabilidad. Sienten un alto respeto por su cuerpo.

Sus acciones estan orientadasa construir un buen futuro.
Son disciplinadosy armonicos.

Ingresos: Cuentancon uningreso
que les permite manejar un

presupuesto discrecional para sus
hobbies.

Fuente: Elaboracidon propia



2. ANALISIS INTERNO

2.1 Analisis FODA

Un buen diagnostico estratégico sienta las bases para un plan exitoso. La
herramienta FODA (Fortalezas, Oportunidades, Debilidades, Amenazas) permite

un analisis rapido al alcance de cualquier Pyme (Negocios, 2012).
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ANALISIS FODA ENERFRU

Fortalezas Debilidades

No tenemos la capacidad

econdmica para desarrollar un

estudio de aminoacido no esencial

lista en bebidas con frutas para

deportistas. 8

Asesoria del equipo
multidisciplinario para el desarrollo
del producto

La formacion académica de las
accionistas de la empresa que
abarca factores criticos del negocio
(Produccién, Comunicacion y
Administracion), al igual que la

Marca nueva, en un sector donde el
reconocimiento es vital.

formacion de Marketing en todas 9
Propiedad sobre la patente de la
férmula nacional e internacional Construccion de base de clientes
(Tratado de Cooperacion en materia debido a la ley de habeas data
de Patentes) 6
Innovacion de producto que da una Presupuesto de marketing limitado
solucion y crea una nueva durante los primeros afios de
categoria. operacion 7
Los resultados del producto no se
Calidad del producto comprueban de inmediato, se
requiere tiempo. 5
No existe competencia directa TOTAL 35



Disponibilidad de la materia prima
(frutas y almendras)

Producto natural y sano en un
mercado de productos nutraseuticos
(productos relacionados con
nutricién pero son medicamentos)

Por tratarse de un producto bebible,
el vaciado géastrico es mas rapido lo
que facilita la funcién digestiva

Portabilidad: todo en uno, listo para
consumir, facil de llevar

Representativo margen sobre las
ventas

Oportunidades Peso

Mayor utilizacion de Internet por los
Consumidores

Préstamos a Tasas Bajas para
PYME's 8

Exencion de impuestos por ser
PYME's

Lograr el aval de la Asociacion de
Medicina del Deporte de Colombia

Crecimiento de la tendencia de
alimentacion (bebidas y alimentos)

saludable en Colombia 9
Que un consumidor se convierta en
prescriptor (Entrenador) 8
Aprovechar la exclusividad de la

férmula en el mercado, para generar

los mayores ingresos 10

Amenazas Peso
El actual comportamiento volatil del
dolar para la compra de Aminoéacido
como insumo esencial 10
Alta dependencia de los pocos
importadores del Aminoacido 8
No existen estudios de los efectos
del Aminoacido en bebidas listas
para consumir 7
No identificar los casos en que el
decisor de compra no sea el
consumidor, (terceros como:
deportélogos, nutricionistas etc) 5
Al vencer la patente, producto
facilmente copiable 5
TOTAL

32



Penetracién y aceptacion en el

mercado de lo natural de las

empresas del sector de bebidas
funcionales 4

La disponibilidad inmediata de
productos naturales para la media
mafiana y media tarde 8

TOTAL 72

Fuente: Elaboracion propia a partir de la herramienta digital de la pagina

http://www.inghenia.com/gadgets/swot/swot.php
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Ingreso de Datos

DAFO m Guardar/Cargar  Generar Encuesta  Acerca de...

Inghenia :: 3
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.
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El grafico muestra el promedio de ios factores
para el eje Debilidades-Fortalezas (eje
vertical) y Amenazas-Oportunidades (eje
horizontal).

La flacha azul indica el vector estratégico
hacia la situacién éptima, marcada con el
circulo verde en el angulo superior derecho
del diagrama.

La situacion actual de la organizacion se
muestra con el circuio amarillo. Los objetivos
estratégicos que se establezcan apuntaran a
mejorar la situacion paulatinamente.

“+
-

Los circulos concéntricos sirven para

visualizar mejor el avance a lo largo del
tiempo.

Copyright ® 2009 Inghenia. Todos los derechos reservados.

Fuente: Elaboracibn propia a partir

http://www.inghenia.com/gadgets/swot/swot.php

de

Para uso axclusivo en inghenia :: Blog

la herramienta digital de la pagina


http://www.inghenia.com/gadgets/swot/swot.php
http://www.inghenia.com/gadgets/swot/swot.php

2.2 Ansoff

Las estrategias de marketing, surgen para lograr el objetivo propuesto, el cual es
definido por el Chartered Institute of Marketing, como gestionar las necesidades
del consumidor rentablemente, para que el negocio crezca (American
Psychological Ass, 2014).

La matriz de Ansoff, es una de las herramientas que sirve para cumplir el objetivo
de hacer crecer el negocio, por medio de cuatro estrategias de comercializacion:

1. Penetracion de mercado: Se utiliza en productos y mercados existentes, es

decir, vender productos més consolidados en mercados actuales por medio
de reduccién de precios o promociones.

2. Desarrollo de Productos: En mercados existentes desarrollar nuevos

productos o servicios.

3. Desarrollo del mercado: Es la estrategia utilizada para un mercado nuevo

con productos actuales.

4. Diversificacion: Esta estrategia se aplica para productos nuevos en

mercados nuevos.

Se considera que la estrategia de mayor riesgo es la de diversificacion, pues
implica impactar a un nuevo publico, asumir costos de desarrollo del nuevo
producto y el costo implicito de desarrollar actividades nuevas; mientras que la de
menor riesgo es la de penetracion de mercado (American Psychological Ass,
2014).
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PRODUCTO- PRODUCTOS EXISTENTES NUEVOS PRODUCTOS
MERCADO
MERCADOS Penetracion mercado Desarrollo de producto
NUEVOS MERCADOS Desarrollo de mercado Diversificacion

Fuente: Elaboracion propia a partir de (American Psychological Ass, 2014)

Para el caso de Enerfri su estrategia se traduce en el desarrollo de un nuevo
producto, para el ya existente mercado de deportistas en la ciudad de Bogota. De
acuerdo a este enfoque, la matriz Ansoff sugiere para el crecimiento del negocio

una estrategia de desarrollo de producto (Monoproducto).

Esta decision estratégica se clasifica como de riesgo medio, ya que el desarrollo
de un nuevo producto implica una alta inversién denominada como riesgo alto; sin
embargo al estar dirigido a un mercado ya existe, el riesgo disminuye por ya tener

identificada la poblacién objetivo. Esto se ilustra en la grafica 26
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PRODUCTO> PRODUCTOSEXISTE
NTES
Desarrollo de

Fuente: Elaboracién propia a partir de (American Psychological Ass, 2014)

NUEVOS

MERCADO PRODUCTOS

MERCADOS

ACTUALES

NUEVOS MERCADOS




3. OBJETIVOS

3.1 Objetivo General

Lograr con Enerfr0 en el primer afio, una penetracion de mercado del 1.7%

(33.961 personas) del universo objetivo (2.001.772 personas), en la ciudad de

Bogota.

3.2 Objetivos especificos
e Lograr ventas en volumen de 165.000 unidades en el primer afio.
e Facturar $859 millones / €318.624 en el primer afio de operacion.

e Lograr un margen sobre las ventas del 58% en el primer afio.



4. ESTRATEGIAS

4.1 Anélisis CAME

Luego de definir el FODA se deben trazar las acciones para consolidar fortalezas,
aprovechar las oportunidades y minimizar las debilidades y amenazas. Basados
en los resultados del FODA se realiza un analisis CAME, que sefiala cuatro tipos
diferentes de estrategias (Analisis DAFO y CAME):

1. Estrategia defensiva: Se aplica cuando hay mayor cantidad de fortalezas y

amenazas, por lo que la empresa deberd acentuar las fortalezas para
minimizar las amenazas en un mercado muy saturado y con gran cantidad

de competidores.

2. Estrategia ofensiva: Es la estrategia que se usa cuando hay mayor cantidad

de fortalezas y oportunidades; es decir, se deben potencializar las
fortalezas y aprovechar las oportunidades, por medio de una estrategia de
crecimiento, ante la oportunidad del mercado y la ventaja frente a la

competencia.

3. Estrategia de supervivencia: Esta estrategia se plantea en un escenario

donde hay mas debilidades y amenazas;para esto es necesario minimizar
las debilidades y definir una estrategia conservadora ante el ambiente

amenazador que se presenta.

4. Estrategia de reorientacién: Al haber mayor cantidad de oportunidades y

debilidades, se debe formular una estrategia de reorientacion, la cual debe
superar las debilidades y aprovechar las oportunidades, una opcién es la

reformulacién de productos o servicios.
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ESTRATEGIA + FORTALEZAS
DEFENSIVA + AMENAZAS

ESTRATEGIA + FORTALEZAS
OFENSIVA + OPORTUNIDADES

ESTRATEGIA DE + DEBILIDADES
SUPERVIVENCIA + AMENAZAS

ESTRATEGIA DE + OPORTUNIDADES
REORIENTACION + DEBILIDADES

Fuente: Elaboracion propia a partir de (Andlisis DAFO y CAME)

4.2 Estrategia Enerfra

Teniendo en cuenta el modelo anteriormente mencionado la estrategia de Enerfra
esta orientada de la siguiente forma:

Andlisis CAME Enerfru

Basado en los resultados del analisis FODA, el CAME define como ofensiva la
estrategia de Enerfr0 debido al numero de fortalezas y oportunidades
identificadas.



llustracién 28 Analisis CAME Enerfru

ESTRATEGIA
DEFENSIVA

ESTRATEGIA
OFENSIVA

ESTRATEGIA DE
SUPERVIVENCIA

ESTRATEGIA DE
REORIENTACION

+ FORTALEZAS
+ AMENAZAS

+ FORTALEZAS
+ OPORTUNIDADES

+ DEBILIDADES
+ AMENAZAS

+ OPORTUNIDADES
+ DEBILIDADES

Fuente: Elaboracion propia a partir de (Analisis DAFO y CAME)

Tabla 3 Acciones CAME

Fortalezas

1. Asesoria del equipo
multidisciplinario para el

desarrollo del producto

Acciones para mantener las fortalezas

Mantener una relacion de largo plazo como
aliados, con los expertos que ayudaron al
desarrollo de la férmula convirtiéndolos en

voceros de la marca.

2. La formacion académica
de las accionistas de la
empresa que abarca
factores criticos del
negocio (Produccién,

Comunicacion y

Definir un indicador total de minimo dos
cursos de actualizacion anual para las
socias, dando prioridad a los de mayor
criticidad para la compaifiia.




Administracion), al igual
que la formacion de

Marketing en todas

Propiedad sobre la
patente de la formula
nacional e internacional
(Tratado de Cooperacion

en materia de Patentes)

Trabajar fuertemente en el engagement de
la marca y el producto

Trabajar en 1+D para el desarrollo de
nuevas patentes que sirvan de back up

para la que vence

Innovacion de producto
que da una solucién y crea

una nueva categoria

Reforzar la nueva categoria con portafolio

de producto

Excelente calidad del

producto

Un sistema de control de calidad interno
manejado por la jefe de produccion y

externo certificado por un ente regulador

No existe competencia

directa

Garantizar las caracteristicas funcionales
del producto que logren diferenciar Enerfriy

posicionarlo una vez ingrese al mercado

Disponibilidad de la
materia prima (frutas y

almendras)

Fortalecer la relacién con una base variada
de proveedores a largo plazo, con el fin de
mantener el poder de negociaciéon de

Enerfru

Producto natural y sano en
un mercado de productos
nutraseuticos (productos
relacionados con nutricion

pero son medicamentos)

Basar el desarrollo de nuevos productos en
aminoacidos no esenciales, para garantizar
el atributo de natural, manteniendo una

matriz alimenticia

Por tratarse de un

Mantener la promesa de un producto




producto bebible, el
vaciado gastrico es mas
rapido lo que facilita la
funcion digestiva

bebible para garantizar el adecuado

vaciamiento gastrico

10. Portabilidad: todo en uno,
listo para consumir, facil

de llevar

Garantizar un portafolio con presentaciones
de una sola toma para un bloque nutricional

que facilite su portabilidad

11.Representativo margen

sobre las ventas

Garantizar minimo un 50% de margen
sobre las ventas, con el cumplimiento del
objetivo de ventas y con un ahorro

constante del costo.

Oportunidades

Acciones para explotar las

oportunidades

1. Mayor utilizacion de
internet por los

consumidores

Crear una estrategia digital agresiva que
permita desarrollar el canal como principal

medio de comunicacién y ventas

2. Préstamos a tasas bajas
para PYME’s

Optimizar el ingreso de disponible, por
medio de los programas de financiacion
para PYME’s del sector privado y publico,
teniendo en cuenta que la tasa de actividad

emprendedora del pais es del 23,7%.

3. Exencion de impuestos
por ser PYME’s

Aplicar para la exencién de impuestos del
Gobierno durante los primeros 5 afios, con
el fin de reinvertir el dinero ahorrado en

temas como |+D




Lograr el aval de la
Asociacion de Medicina

del Deporte de Colombia

Apalancar los temas comunicacion y venta
de producto con los resultados de eficacia
gue brinden los estudios realizados por la

Sociedad Médica para el aval del producto

Crecimiento de la
tendencia de alimentacion
(bebidas vy

saludable en Colombia

alimentos)

Potencializar los mensajes clave de
comunicacion basados en el origen natural
del

Generar como premisa de ideacion de

producto.

nuevos productos lo natural y saludable

Penetracion y aceptacion
en el mercado de lo

natural de las empresas

Desarrollar alianzas con estas empresas

gue permitan explotar sus redes de

distribucion y clientes actuales

del sector de bebidas
funcionales
La disponibilidad | Desarrollar alianzas con proveedores de

inmediata de productos
naturales para los bloques
nutricionales de la media

mafana y media tarde

maquinas vending en puntos estratégicos

(oficinas)

Que un consumidor se

convierta en prescriptor

(Entrenador)

Ya lograda la aceptacion del producto via
consumo, incentivar la venta a terceros con
de

entrenadores

modelos comision entre los

Aprovechar la exclusividad

de la férmula en el
mercado, para generar los

mayores ingresos

Basar la estrategia de comunicacion en el
mensaje de exclusividad de la formula para

la disponibilidad de los deportistas

Fuente: Elaboracion propia







5. MARKETING MIX

5.1 Producto

5.1.1 Justificacion 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 préactica
deportiva, Ya sea a nivel profesional o amateur, el objetivo siempre sera aumentar
la capacidad de reservas en el sistema muscular, cardiaco e inmunolégico, con el

fin de mantener al deportista competente a nivel fisioldgico.

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.

La dinamica fisiolégica 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 mas glucégeno en los masculos 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 musculo 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 y en
situaciones de ejercicio extremo alcanza niveles de hasta 50 veces la consumida
en reposo, provocando vasodilatacion (aumento del calibre de los vasos

sanguineos ) y por ende agotamiento del musculo. (Hall, 2011)

Sistema cardiorespiratorio

En el sistema cardiovascular se dilatan las paredes cardiacas porque se envia
mas sangre por minuto, el azlcar 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 ergogénica natural, con leche de almendras, fruta y
aminoacidos; convirtiéndose en una mezcla ideal que el deportista puede
consumir en cualquier momento. Su composicién de carbohidratos, proteina vy
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 Enerfra estad basada en la inclusion de un aminoacido en una
bebida lista para consumir, permitiendo que el sistema muscular realice un
adecuado intercambio proteinico durante la practica deportiva sostenida. Para el
caso de los deportistas “apasionados” la cantidad de aminoacido requerido es
superior a la que el organismo puede producir, por lo que Enerfri contribuye a la



creacion de una reserva energética.(Departamento de fisiologia, Universidad de
Granada, 2009)

De acuerdo a los estudios realizados por el equipo multidisciplinario de Enerfra
(Nutricionista, Deportélogo e Ingeniero de Alimentos), el volumen ideal del
producto es de 90 ml, de esta forma se garantiza las caracteristicas
organolépticas y bromatolégicas que aseguran una buena palatabilidad y
disponibilidad fisiolégica del producto contribuyendo a cumplir 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 fabricacién, 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).

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 4, se muestra el portafolio ofrecido por Enefri y sus beneficios

funcionales.



Tabla 4 Portafolio Enerfru

Frutos Rojos:
Hidrata y refuerza el sistema
cardiovascular.

Contiene:
Frutos rojos (mora , fresa,
arandanos)+ Leche de almendras +

Aminoacido

i Contiene: :
i Mango + Manzana verde + Leche de :
i almendras + Aminoacido

Banano + Manzana Verde:

i Aportacalorias y reserva energética }

Mango + Semilla de Chia: Aporta
fibra y refuerza el sistema
inmunoldégico

Contiene:

Mango + Semilla de Chia + Leche

de almendras + Aminoacido

Beneficios Funcionales

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 funcion :

minerales
reduce

y antoniacinas.

celular y protegiendo el
inmunolégico.

Fresa: contiene fibra que regula los

. . i Manzana verde:
procesos digestivos que se traduce :
La
vitamina K, presente en esta fruta _
i la digestion. Aporta vitamina A, B y |
i recomendado para deportistas y

en sensacion de saciedad.

potencia la salud de los huesos.

Arandanos: tiene propiedades anti- :
inflamatorias por esta razon protege :

el corazon.

i energiarapida. Ademas, El banano :
. L i que neutralizan radicales libres -
i contribuye a la relajacion de una:i =

: i antioxidante - .

ien

L : neurotransmisora
cerebral. Es un antioxidante natural, : .
. . . . i nervioso central
gracias a su contenido de vitaminas, : .. . :
i estado de animo. Adicionalmente es :
Esto: . . . : i
o . i rica en fibra y hierro contribuyendo a :
la formacion de radicales : . . . H
: . ; : un buen funcionamiento del sistema :
libres favoreciendo el metabolismo : . . . .
. : digestivo y evitando la anemia.
sistema

Contiene tres azucares i

Banano:
naturales: sucrosa, fructuosa v
glucosa que son una fuente de

manera natural el triptofan, es':

i proteina que el organismo convierte :

sustancia :
sistema

serotonina  una
del

que modula el

El mango  contiene  potasio
importante para la diuresis y
depuracién de toxinas. Ademas

contiene hierro, selenio, magnesio

Semillas de Chia: Aportan energia

: porque contienen potasio y vitamina

C. Favorece la regeneracion de la

masa muscular por su aporte de

i potasio y vitamina C. Ayuda a

: disminuir  dolor articular gracias al
i omega 3.
considerada  como un

Esta

fibra :

convirtiéndola en buena reguladora

contiene

de los movimientos intestinales y de :

C mejorando la hidratacion celular.

complemento dietético por la FDA
(Food and Drug Administrattion,
USA), por sus altas concentraciones
proteicas siendo

i veganos

Fuentes: (FAO D. d., 2008), (Me:dicina R. A., 2012), (Murray, 2005):



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 segmentacion de los clientes por

percepcion de valor y sensibilidad al precio.

Fijacion de precio basada en valor

La estrategia de precios de Enerfrd, se defini6 como lo muestra la ilustracion 19
(Abad, 2010).

llustracion 29 Légica de fijacion de precio basada en el valor

MM .

Fuente: Elaboracidn propia a partir de (Abad, 2010)

Esta ilustracién muestra el ciclo por el cual se determiné el precio:

1.
2.
3.

Se entendio la necesidad del cliente.

Se cred valor para el cliente, disefiando una solucion.

Se fij6 un precio que el cliente estuviera dispuesto a pagar por la solucion
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 ilustraciéon 20, 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.

llustracion 30 Segmentaciéon por percepcion de valor

ALTA

S
e
n

Percepcion de valor

Fuente: Elaboracidon propia a partir de (Abad, 2010)



De acuerdo a las dos teorias anteriores, los precios de venta al publico
establecidos para Enerfra hacen parte de la informacién confidencial, por ser una
estrategia de introduccion, sin embargo se establece una escala de descuentos

por cliente para cada precio asi:

llustracion 31 Precios Enerfra por cliente

Aficionados

<

Fuente: Elaboracion propia

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 - Distribucioén

Enerfra trabaja con un modelo cuya longitud de canal es 0. Un método de venta
directa a través de sitio on-line y ciclovias, mediante los cuales se comercializa el

total de la capacidad de produccion.

llustracion 32 Longitud de canal

Longitud del canal

N

. Método de venta directa
Nivel 0 ]
:

—

Fdbrica Comprador final

Fuente: Adaptado (Echeverri, 2013)

VentasOn-line

llustraciéon 33 Look & Feel médulo de ventas on-line
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Fuente: Elaboracion propia



La venta on-line se realiza a través de la pagina www.enerfru.com. El boton de la

tienda virtua lesta 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 enfatiza 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 seleccion 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 promocién del canal en los

espacios de divulgacién de la marca.

llustracién 34 Entrega a domicilio

k=]
B, e — * =]

Fuente: Elaboracion propia


http://www.enerfru.com/

Posterior a la compra on-line, 12 horas después el cliente recibe un malil
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 opcion de realizar cambios en cantidades y sabores
siempre y cuando el pedido no haya ingresado a produccion (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.

Ciclovia

Para este canal de venta directa nos enfocaremos en 6 puntos estratégicos de la
ciudad, como se muestra en la ilustracion 35, ubicados en el estrato socio
econémico de nuestro target. Estara disponible el producto en sus 3
presentaciones, dando mayor relevancia al empaque individual, dada la ocasion

de consumo de los deportistas.



llustracidon 35 Mapa puntos Enerfri ciclovia para venta de producto

@

cil. 147
/

cicCLoviRl

RUIEDR LA VoA

Ruta CICLOVIA
—

Tramo CICLORUTA

Tramo SUSPENDIDO
por obras

untos
nerfrd

Unién CICLOVIDA
Soacha

Eventos CicloviaIDRD ~ Fa¥8
n Prensa IDRD @IDRD

ALCALDIA MAYOR
DEBOGOTAD.C.

www.idrd.gov.co

CULTURA, RECREACION Y DEPORTE - Instituto Distrital de Recreacién y Deporte

Fuente: Elaboracion propia, mapa adaptado de http://www.idrd.gov.co/sitio/idrd/?g=es/node/173

Estos 6 puntos se cubrirdn en un mes ciclicamente; es decir, cada domingo se
estara presente en dos puntos de acuerdo al cronograma que se muestra a

continuacion:

Tabla 5 Cronograma ubicacién puntos de venta - Ciclovia

Domingos al
mes >

Domingo 1 Domingo 2 Domingo 3 Domingo 4
Puntos de

venta

Calle 147
Carrera 7a Enep


http://www.idrd.gov.co/sitio/idrd/?q=es/node/173

Calle 125
Carrera 9a Eney,
Calle 100
Carrera 15 Enep, Ener,
El Virrey Emm
Calle 72
Carrera 7a Eney,
Parque
Nacional Eney, Ener,

Fuente: Elaboracion propia

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

ubicar los puntos de venta facilmente.



Modelo de distribucion Enerfra

llustracion 36 Modelo de distribucién Enerfru

_ Pedidos Online: Se reciben pedidos 24 x 7. Pedidos
realizados entre 6:00 p.m.y 12:00 p.m. se tomaran
como pedidos del dia siguiente para planear
produccion y distribucion
Preparacién inventario ciclovias: Se realizara los
dias sabados

Pedidos Online

————rm——————
1

)

f i
 Alistamiento

g ool | de unidades
del despacho BN ((+111) R Despacho

{
o

i I I Pedidos Online: Las

" entregas se realizan dos dias
i después del pedido en un
horario de 8:00 a.m. a 5:00

p.m.

* Entregas en poblaciones
Ventas en ciclovias aledafias a Bogotd
tendrd un recargo
adicional de $5.000/
1.8 euros

Fuente: Elaboracion propia

Objetivo de ventas por canal de distribucion

El 89% de las ventas de Enerfr0 se haran on-line, es decir mas de 145 mil

unidades tomando como pareto la presentacion de pack. x5y x 7.



Para la ciclovia se estima vender cera de 19 mil unidades dando prioridad a la

presentacion individual

llustracion 37 Participacion de ventas de acuerdo al canal

@ Venta On Line

i Ciclovia

Fuente: Elaboracién propia

5.4 Promocién — Comunicacién

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

orientados a:

- Dar a conocer la marca por medio del producto, enfatizando en las ventajas
diferenciales.

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

- Incentivar un consumo habitual que brinde los ingresos necesarios de

acuerdo al modelo financiero.



llustracion 38 Ciclo de vida del producto

Ciclo de vida del Producto

Madu res>

Turbulencia

Fuente: Adaptado (Echeverri, 2013)

5.4.1 Concepto de la campana de introduccion: “Témate un minuto

de nutricion

llustraciéon 39 Visual Enerfra

| NUTRICIONAL
e 100%”

TOMATE UN MINUTO

Fuente: Elaboracién propia



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 alimentacion saludable.

Nutricién: La tendencia hacia el bienestar y la salud ha llevado a los
consumidores a buscar alimentos y bebidas que vayan més 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.

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 comunicaciéon y promocion

La camparfa publicitaria y de promocién esté dirigida al publico objetivo definido
como cliente Enerfra (Ver perfil en analisis del mercado — clientes), para ello se
destinara un presupuesto equivalente al 9% del total del Opex y el 28% de los

gastos de ventas en el primer afo.

El plan estd compuesto por acciones de:

Promocion ventas

Relaciones Publicas

Marketing directo
Publicidad



llustracion 40 Componentes plan de comunicacién y promocion

Fuente: Fuente: Adaptado (Echeverri, 2013)

5.4.2.1 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 realizardn degustaciones y entrega de muestras
gratis en las ciclovias, ciclorutas, parques y zonas aledafias a centros de practicas
deportivas del norte de Bogota.



llustracion 41 Degustaciones en parques de la ciudad

Fuente: Elaboracion propia

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, mas las instrucciones de cémo adquirir el nuevo.

Anexo se puede observar el nimero de parques existentes en los estratos 4, 5y 6;
al igual que los puntos de degustacion que seran ubicados tanto en las ciclorutas

como en los gimnasios considerados como estratégicos para las activaciones.



llustracion 42 Parques existentes en Bogot4, estratos 4 al 6.
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Fuente: NUmero de parques por estrato de la red local en Bogota. IDRD.

Los siguientes son los parques identificados como prioritarios para la etapa de

introduccion.

Tabla 6 Parques prioritarios para activaciones

Nombre del
Area (m2) Parque
788.133 Country Club
574.760 Santa Ana
432.964 Nueva Autopista
342.328 Santa Barbara
208.792 San Patricio
104.739 Virrey
2.830.000 Nacional
952.000 Simén Bolivar

Fuente: Elaboracion propia, a partir del nimero de parques por estrato de la red local en Bogota.
IDRD



llustracidon 43 Mapa de puntos de activaciones ciclorutas

Sistema CicloRuta de Bagota D.C.

Av. Circunyaiay Monserrate
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Fuente: Elaboracion propia, mapa adaptado de http://www.zonu.com/fullsize/2009-10-26-
10759/Ciclorrutas-de-Bogota.html

Tabla 7 Directorio de gimnasios estratégicos para activaciones

Gimnasios por sector

Par_que 72 con 7ma Parque el Virrey Cellle £E0 eerm 127 con 7ma
Nacional 15

Body Best- Spinning Center Pilates Control & Le Club Gym + 474 Crossfit-
Transversal 35 P 9 Balance- Energy- Carrera 8 # 127-

Calle 27 Gym Calle 90 # 11A-41 Calle 93B # 12-48 82
Slim Spa Sthetic . L
Center- Fit For Life IEEHAITEES Sﬁ!anng Gl Spinning Center
Carrera 43A # Intelligent Training CEfER L g Gty - Gym
17 Calle 94 # 14-47

22A-68


http://www.zonu.com/fullsize/2009-10-26-10759/Ciclorrutas-de-Bogota.html
http://www.zonu.com/fullsize/2009-10-26-10759/Ciclorrutas-de-Bogota.html

DanzungaFitness

BodyHealthy- i Fun 2 Fit -
Carrera 33 # Bodytech Cabrera Carrera 13 # 96- BodyTech
26A-17 Carrera 15 # 29
86A-94
. OneOne
} Spinning Center v
CGa\r(rI\gri%% Figurella Cabrera - -Ic-r;'g?e? 13 # 96- HardBody
Calle 85 # 13-52 o4
Pilates Control &
C?;r?g:z?\c?t]o-con StepaheadFitness Korper Pilates - Balance-
Studio Calle 85# 14-85 Carrera 13 # 96-
Calle 19 24
Live Primitive
SoalGim- StepaheadFitness Crossfit Bogota- é?]i';?_R Bl

Calle 26 # 34-25

Gimnasio Body
Care-

Studio

Body Balance

Carrera 13 # 86A
-51

FitBox
Calle 93-Calle 93

Calle 97A # 9-78

Sierra Fitness

Avenida 45 # - Calle 90 # 8-60

15A-08 #14-25

Egtﬁtr;amlento MapanaCrossfit- InsaneCrossfit -
i Carrera 16 # 90- Carrera 14 # 96-

Intensidad-

Calle 26 # 34-25

Fuente: Elaboracion propia

47

25

Altus Body
Challenge
Carrera 10 #
93a-27

Puntos de venta en ciclovias

Como se explicd en el capitulo de distribucién fueron identificados los fines de
semana 6 puntos para la venta de producto en la ciclovia de Bogot4. Cada dia
domingo y festivos se contara con dos puntos portatiles 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 cuando y donde nos necesitan los deportistas.



llustracion 44 Puntos portatiles — ventas
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Fuente: Elaboracion propia

5.4.2.2 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 obsequiard un kit del
producto para degustacion de los profesionales, con el fin de incentivar el

consumo y prescripcion de la bebida.



llustracion 45 Kit Relaciones Publicas
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bebida y se genere free-press de la marca.

Fuente: Elaboracién propia

5.4.2.3 Marketing directo

Igualmente, teniendo en cuenta
que hoy el contenido editorial
tiende a resaltar el
emprendimiento nacional, el boom
de las bebidas funcionales y la
tendencia del estiio de vida
saludable entre los capitalinos; se
generara contenido que sera
distribuido a portales
especializados y tradicionales para

gue conozcan lo novedoso de la

Debido al nivel de segmentacion, costos bajos, facilidad para la captura de datos y

velocidad en la entrega de la informacion, la estrategia digital sera la columna

vertebral para la promocion de Enerfru.

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 46 Modelo POE

PAID OWNED EARNED

Construye relaciones y alimenta canales Crecimiento orgénico y creacién de
. Construido para mantener relaciones de ’
propios y ganados. Debe promover un . . awareness. Deberé construir lealtad y
largo plazo. Deberd generar involucramiento ’

contenido deseable recomendacién

|
Banners web y

mobile Social Network Comments, Likes & Shares

|
Paid Search Youtube channel Ratings & Reviews

Especiales de
contenido

Blogs, Forum posts Other

Publireportaje:
ublireportajes and UGC videos Conversations

Mobile site Twitter site

Fuente: http://www.slideshare.net/veganicolas/medios-propios-pagados-y-ganados-own-paid-earn-

media

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 8 Cronograma Contenido

Lunes Martes Miércoles Jueves Viernes

Noticia Articulo Curado Twittchat Posicionamiento Backlink a la
Hashtag pagina
Backlink ala pagina Hashtag Tip Comunidad
Acciones de Post de Producto
Tip Video propio Dato Interés Lobby Digital
Tip
Dato de Interés  Articulo Blogger Video Curado Entrega de
Reporte Conternido de Fin
Imagen Pausa SUPPLA  past de Producto de Semana
i Post de Producto
Acciones se
Lobby Digital

Fuente: Elaboracion propia

- 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


http://www.slideshare.net/veganicolas/medios-propios-pagados-y-ganados-own-paid-earn-media
http://www.slideshare.net/veganicolas/medios-propios-pagados-y-ganados-own-paid-earn-media

- 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)

Paid: Compra de espacios en portales

Se realizara 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 contar4 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 explicacién y venta
estatica de producto, para esto se trabajaran contenidos actualizables como:

Articulos, infografias, fotos, videoblogs, mailing, entre otros.



llustracion 47Enerfrd on-line
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Fuente: Elaboracién propia. Home www.Enerfrd.com

Owned: Acciones Redes Sociales + SEO

En nuestras redes de Facebook, Twitter, Youtube 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 informacién
relevante, de esta forma lograr el mayor numero de réplicas y
viralizaciones.

Amplificaciéon: Publicacion de posts con link a la pagina de Enerfra, con el
fin de divulgar nuestros contenidos, generar visitas a la pagina y mejorar

nuestro posicionamiento SEO.


http://www.enerfru.com/

- Construccion comunidad: Construir canales de comunicacion e interaccion
con el publico, a fin de lograr su participacion y asi construir un networking

que fidelice.

llustracion 48 Fan-page de Enerfra en Facebook
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Diana Pastrana y 10 amigos mé:

Escribe algo

Invitar a amigos a que indiquen que les gusta la ..

— ,

Fuente: Elaboracion propia

Earned: Correspondera a las menciones que la marca se gane en otros espacios

por los esfuerzos en comunicar informacién relevante.
5.4.2.4 Publicidad
Con el fin de impulsar la campafa “Témate un minuto de nutricion” 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 solucion a un problema gue los toca directamente.

Se partiran de situaciones diarias como la falta de tiempo para ir al supermercado,
el poco tiempo para una alimentacién saludable, las exigencias nutricionales de
las practicas deportivas y lo complicado que resulta la portabilidad de los
alimentos que exige cada bloque nutricional en la media mafnana y media tarde,

para brindar una respuesta inmediata bajo el nombre Enerfru.

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

digital que se realicen en la red.

llustracién 49 Flyer promocional Enerfru
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Fuente: Elaboracion propia.

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.



llustracion 50 Valla moévil - Vehiculo repartidor Enerfru
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Fuente: Elaboracion propia.

5.5 Packaging

llustracion 51Packaging Enerfru

seuion weTROINAL | 100%
PARA DEPORTISTAS [ narwar

P
el

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

Fuente: Elaboracién propia

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

En el caso de los pack se trabaja con un empaque termoformado que asegura el
producto, facilita el transporte y apilado, garantiza la conservacion de la cadena



de frio, resulta adaptable a la linea grafica de la marca y los costos de produccién
se adaptan a los definidos en el modelo financiero.

5.6 Promesade valor

Enerfri esta inspirado en las necesidades nutricionales y de portabilidad® de los
deportistas; es una bebida natural, que contiene la medida conveniente de
proteina, carbohidratos y amino&cidos para el desempefio de cualquier practica
deportiva. - Témate un minuto de nutricién. Toma Enerfra -.

llustracién 52 Promesa de valor Enerfrd

Fuente: Elaboracién propia

IProducto listo para consumir en cualquier momento.



5.7 Plan operativo del presupuesto de mercadeo

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

Enerfra

Tabla 9 Plan operativo Enerfri en Euros.

PLAN
OPERACIONAL MES 1 MES 5 MES 6
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% - - - - - 10
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.



6. MODELO FINANCIERO

6.1 Premisas

Enerfra 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 pardmetros 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 prediccién Altman Z score,

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

6.2 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.

6.2.1 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 afio y el 21% de las ventas brutas proyectadas para ese mismo periodo.



Inversidon Inicial

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%.

llustracion 53 Participacion inversion inicial

i Planta de
produccion

25%

i Distribucién y
bodega

Mobiliario,
adecuaciones y
ofimatica

Fuente: Elaboracion propia, a partir del modelo financiero Enerfra

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

embotellado el que mayor gasto representa, 48%.

En cuanto a mobiliario, adecuaciones e informética, las inversiones mas altas se
encuentran en el software y el montaje inicial de la bodega, que representan el
68%.

6.2.2 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



gue la misma siga funcionando(Diffen, 2012).

En Enerfri los gastos se clasificaron en gastos administrativos, de ventas y
produccion. 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 afios 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 Enerfru
representaria en el primer afio un 65%, manteniendo esta participacion 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 afo.



Gastos de Produccion

Dentro de los gastos de produccion se encuentra lo correspondiente a la planta de
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 proporciéon cambia y

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

6.3 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.

6.3.1 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 operacién 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 Enerfrd muestra

una utilidad bruta, operacional y neta positiva.



6.3.2 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 compaiiia 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 administracién 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% Yy los egresos un 35%.

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

cada uno de los afios proyectados.

6.3.3 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 afio 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.



6.4 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.

6.4.1 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 Enerfru, este
indicador muestra que la empresa durante los 10 afilos 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.

6.4.2 ROA

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

progresiva.

6.4.3 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.



6.4.4 EVA

El valor econdmico 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.

6.4.5 NOPAT

El Net OperatingProfitafterTaxeses 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.

6.4.6 WACC

El WeightedAverageCost of Capital es el costo futuro esperado de fondos a largo
plazo, el resultado indica el valor que tiene el capital dentro de la compafia. 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.

6.4.7 Capital invertido

El capital invertido tiene en cuenta el plan de inversion (capital de trabajo y para el
primer afo, capital de trabajo mas el Capex) menos el pasivo con los proveedores.
Este capital se usa para hallar el EVA y el ROIC, que son indicadores que facilitan

la toma de decision.



6.4.8 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.

6.5 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 formula, se determina afio a afio para Enerfri una prediccion

de normalidad en el escenario moderado.



7. ESTRATEGIA DE CONTROL

La estrategia de control de Enerfrd, esta orientada al control del presupuesto de

marketing y la consecucion de los objetivos de ventas.

7.1 Control del presupuesto

Para el control de ejecucion del presupuesto, se propone un cuadro de
seguimiento mes a mes como las tablas adjuntas, las cuales no contienen cifras,

solo corresponden al ejemplo del seguimiento:

Tabla 10 Control presupuesto mercadeo, primer semestre

PLAN MES 1 MES 2 MES 3 MES 4 MES 5 MES 6 ACUMULADO
OPERATIVO  Plan Real Plan Real Plan Real Plan Real Plan Real Plan Real Plan Real
Digital XXX XXX XXX XXX XXX XXX XXX
Activacion
parques
Activacion
Centros XXX XXX XXX - XXX XXX XXX
Deportivos
Activacion
cicloruta
Relaciones
publicas XXX - - - - - XXX
entrenadores
TOTAL XXX - XXX - XXX = XXX - XXX = XXX - XXX
Sobreejecuta
do >100%
Subejecutad
0 <100%

XXX XXX XXX - XXX XXX XXX

0% 0% 0% 0% 0% 0% 0%

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 11 Control presupuesto mercadeo, segundo semestre y afio

PLAN MES 7 MES 8 MES 9 MES 10 MES 11 MES 12 ACUMULADO
OPERATIVO  Plan Real Plan Real Plan Real Plan Real Plan Real Plan Real Plan Real

Digital XXX
TOTAL XXX

Sobreejecuta
do >100%
Subejecutad
0 <100%

Fuente: Elaboracion propia



7.2 Control de la consecucién de los objetivos

Como seguimiento los objetivos planteados se propone la tabla adjunta, que
registra mes a mes y acumulado que tan cerca o lejos se esté de lograr el objetivo.
Las cifras no son reales, solo corresponden a un ejemplo del uso de la tabla

propuesta para este control:

Tabla 12 Ejemplo seguimiento consecucién objetivos — Semestre 1

VENTAS

CLAANVOR LIV Il UNIDADES |  VALOR

61.300| 12.260.000

|MES|  DETALLE SEGUIM

Meta 10.600( 2.120.000

Mles Realidad 10.000| 2.000.000

Diferencia -600 -120.000

Meta 13.000| 2.600.000

Realidad 12.900| 2.580.000

(=l Acumulado Meta 23.600( 4.720.000
2 Acumulado

Realidad 22.900| 4.580.000

Diferencia -700 -140.000

Meta 15.000( 3.000.000

Realidad 17.000( 3.400.000

Wl Acumulado Meta 38.600| 7.720.000
CIl Acumulado

Realidad 39.900| 7.980.000

Diferencia 1.300 260.000

Meta 9.000| 1.800.000

Realidad 7.700( 1.540.000

W Acumulado Meta 47.600( 9.520.000
S Acumulado

Realidad 47.600| 9.520.000

Diferencia 0 0

B \icta 7.000| 1.400.000

Realidad 7.000( 1.400.000

\[-I3 Acumulado Meta 54.600| 10.920.000

> Qg:ﬂ:j‘;'jdo 54.600| 10.920.000

Diferencia 0 0




Meta 6.700( 1.340.000
Realidad 6.700( 1.340.000
Acumulado Meta 61.300( 12.260.000
Acumulado

Realidad 61.300( 12.260.000
Diferencia 0 0

Fuente: Elaboracién propia

8. PLAN DE CONTINGENCIA

El plan de contingencia se clasifica en 7 eventos relevantes para el desarrollo del
negocio como se muestra en la matriz a continuacion:

Tabla 13 Matriz control de contingencias Enerfru

# EVENTO EVENTO DESCRIPCION EVENTO PROBABILIDAD SEVERIDAD RIESGO INHERENTE ACCIONES
No lograr la venta de Control mensual de las
1|VENTAS 165.000 unidades en el BAJA MAYOR M Medio |/eNtas y revisarsies
rimer afio necesario pasar al
P escenario pesimista
Afectacion de la
REPUTACION DE reputacion de marca, por Contactar al id
2 inadecuado manejo del RARA MAYOR M Medip |.-ontactaral consumidar,
MARCA producto por parte del investigar y documentar
consumidor
Afectacion de la o
reputaciéon de marca, por REVISIDI’}'de\ prgceso de
3|REPUTACION DE ;2 1ado manejo del BAJA MAYOR M Medio |Produccion, aplicar
MARCA . acciones
producto debido a un error tivas/ i
de produccion/distribucion correctivasipreventivas
Inadecuada fijacion de Rewsmr.lden campo con
4|PRECIO precio vs percepcion de BAJA MENOR I Inusual |SONSUMIdores y acclonar
valor del cliente (reducir o incrementar)
precio
5|DISTRIBUCION Riesgo de robo de RARA GRAVE A Alto Aume.ntar medidas de
producto seguridad
La estrategia de Revision y
6|COMUNICACION  |comunicacién no genera BAJA MODERADO B Bajo replanteamiento del plan
intencion de compra de comunicacion
Limitado alcance de las Mantener monitoreadas
PRODUCTO EN acciones para llegar al ’ las acciones para
7 INTRODUCCION  |universo de la poblacion MEDIA MODERADO o vl generar medidas
objetivo correctivas a tiempo

Fuente: Elaboracion propia




CONCLUSIONES

Se identifica una oportunidad de mercado para ofrecer productos
funcionales y nutricionales en Bogot4, dada el aumento de la base de
potenciales compradores por: Adopcion de una tendencia fitness y de
hébitos saludables, aumento de la renta disponible y la disminucién de la
pobreza en los ultimos tres afos, que ha incrementado el consumo de
bebidas funcionales y la disponibilidad de presupuestos discrecionales.
Paralelamente, la Administracion Publica Distrital se ha propuesto desde el
2009 incentivar un estilo de vida saludable a través de programas
deportivos y de recreacion (Actualmente 2.001.772 practican deporte) cifra

gue se espera aumentar en los proximos 4 afos.

Sin importar la actividad fisica un deportista debe garantizar diariamente en
su alimentacion: carbohidratos, proteinas y glucosa; la cantidad requerida
es directamente proporcional a la intensidad con la que se realice la
practica. Actualmente, en el mercado Bogotano no existe un producto
especializado en deportistas, que ofrezca la dosis necesaria de estos tres
grupos nutricionales en una sola toma. Enerfr0 es catalogado entonces
como una innovacion de producto, al ofrecer entre sus ingredientes un
aminoé&cido no esencial que brinda beneficios funcionales incrementales a
medida que el consumo del producto se intensifica en la dieta del
deportista. Igualmente, la inclusion de frutas permite sumar beneficios

diferenciales de acuerdo a las necesidades individuales.

El grupo de edad con mayor aceptacién a pagar una prima de costo con el
fin de acceder a bebidas o alimentos con beneficios funcionales son los
Millenials (21-34 afios), seguido de la Generacion X (35 — 49 afios).
Igualmente, este es el grupo generacional con mayor adhesiéon a medios

digital, redes sociales y compras on- line. Caracteristicas que facilitan la



segmentacion de los clientes Enerfr y que respaldan la estrategia de

marketing digital empleado por la compafiia.

La viabilidad financiera de la compariia se da en la medida que se cumplan
las ventas proyectadas, soportadas en el plan de mercadeo enfocado en
incentivar un consumo habitual entre el publico objetivo. Estas ventas
permiten soportar la estructura de costo que incluyen la financiacion del
Capex, el capital de trabajo operativo y los gastos recurrentes de la
compafia, dentro de los cuales sobresalen los de personal que
corresponden el 63%. Enerfri es entonces una compafiia financieramente
solvente que permite planear a mediano plazo una ampliacién de portafolio

via innovacion y la diversificacion de los canales de distribucion
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ANEXOS

Anexo 1. Marketing Directo - KPI'S SOCIAL MEDIA (EFECTIVIDAD Y
DESEMPENO)

Tabla 14 Anexo 1

# tweets

# retweets

# nuevos seguidores
TWITTER ENERFRU # menciones recibidas
Mensajes mas retwitteados
Cualitativas | Menciones mas recibidas
Picos de actividad

# Likes

Cuantitativo | # Gente hablando de Enerfru
Reach

Post mas comentados / mayor alcance
Cualitativas | Analisis demografico

Picos de actividad
Fuente: Adaptado de Activa MC. Marketing Communications

Cuantitativo

FACEBOOK ENERFRU




Anexo 2. Marketing Directo - KPI'S WEB SITE + SEO (METRICAS DE
MONITOREO)

Tabla 15 Anexo 2

# Visitas

# Usuarios Unicos

# Paginas vistas

WWW.ENERFRU.COM Proporcion fuentes

Paginas mas visitadas

Cualitativas | Proporcion visitantes nuevos y recurrentes
Picos de actividad

# De paginas indexadas

# De entradas desde motores de busqueda
# De paginas fuente

Tasa de conversidn por palabra clave
DESEMPENO SEO Posicion de palabras claves en motores

# Palabras clave trayendo trafico
Velocidad de carga de la pagina
Cualitativas | Simulaciéon de robots

Picos de actividad
Fuente: Adaptado de Activa MC. Marketing Communications

Cuantitativo

Cuantitativo




