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RESUMEN

El tema de esta investigacién comprende, un plan de marketing en la ciudad de
Quito, el estudio se lo realizé con una poblacién que practica diferentes deportes
para tener una investigacion mas amplia y con diferentes puntos de vista, cuyo
principal objetivo es comercializar un suplemento deportivo denominado Sport
Universe, especificamente una proteina en polvo. Este producto es Unicamente
para consumidores que realizan ejercicio fisico en alto rendimiento en cualquier

deporte.

La importancia de este trabajo investigativo esta originado mediante los
resultados de una encuesta aplicada a deportistas. Como medio de procesamiento
de la informacion se utilizé la estadistica descriptiva, sus resultados se muestran

por medio de cuadros y graficos de frecuencia y porcentajes.

Si bien es cierto la empresa tendrd un canal de distribucidn corto, para reducir
los intermediarios y no aumentar el precio al consumidor, el cual posteriormente
permite atraer maéas clientes y aumentar la comercializacién conjunto al
posicionamiento y ser mas competitivos en el mercado. Cabe recalcar que el
presente proyecto no solo atraerda multiples beneficios para los propietarios sino

también para crear diversos efectos positivos en la economia local.

Realizado el anélisis del contexto, clientes y competidores de la industria se
pudo observar que el mercado de Suplementos Nutricionales se encuentra
creciendo y que existen segmentos desatendidos donde se encuentran

oportunidades de desarrollo.

Al conocer los resultados se determina que para una mejor estética corporal se
requiere realizar ejercicio en cualquier intensidad, pero si se trata como estilo de
vida y giro de negocio es recomendable el fisico culturismo y Crossfit los cuales

demuestran ser un gran aporte para la salud y con excelentes resultados.

PALABRAS CLAVE:

Plan de marketing, Estrategias, Suplemento deportivo, Hipertrofia.



ABSTRACT

This research is a marketing plan in the Quito city, the study was conducted
with a population that practices different sports to have a broader investigation
with different points of view, the main goal of marketing a sports supplement
called Sport Universe, specifically a protein powder. This product is only for

consumers who engage in high-intensity physical activity in any sport.

The significance of this investigation stems from the results of a survey given
to athletes. The descriptive statistical method was used to process the data, and the

results are shown in the form of cubes and frequency and statistics graphs.

Although this is true, the company will have a short distribution channel in
order to reduce intermediaries and keep consumer prices low, allowing it to attract
more customers and increase joint marketing in order to position itself and be
more competitive in the market. It should be noted that this project will not only
provide numerous benefits to the owners, but it will also have a variety of positive

effects on the local economy.

After analyzing the industry's context, costumers, and competitors, it was
discovered that the Nutritional Supplements market is expanding and that there are

underserved segments with development opportunities.

Knowing the results, it is determined that for better body aesthetics, any
intensity of exercise is required, but if it is treated as a lifestyle and business line,
bodybuilding and CrossFit are recommended, which prove to be a great

contribution to health and with excellent results.

KEYWORDS:
Marketing plan, Estrategias, Sports supplement, Hypertrophy.
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INTRODUCCION

Toda empresa sin importar su tamafio o en el sector que se desenvuelva, es
preciso elaborar un plan de marketing, este debe reunir una serie de requisitos para
ser efectivo, para que su elaboracion sea detallada y completa debe incluir y
desarrollar objetivos los cuales deben ser practicos y asequibles para todas las
areas que conforman la empresa, de hecho el marketing estd vinculado a un
entorno cambiante vinculado a continuos retos lo cual obliga a que la

comercializacidn sea un proceso de mejora y adaptacidn continua.

Actualmente se puede observar la necesidad de las personas por alcanzar un
estilo de vida saludable para su bienestar y tener un equilibrio en su salud, es muy
importante mantener un adecuado estilo de vida ya que esto influye en el
rendimiento ya sea laboral o educativo, la actividad deportiva ha sido una
estrategia que muchos adoptan ya sea por su estado de salud o por engalanar su

estética corporal.

El crecimiento de la masa muscular, la fuerza y resistencia fisica a esto se le
conoce como hipertrofia muscular y el objetivo es aumentar el volumen de los
musculos, lo mas principal es la productividad y el potencial al desarrollar

diferentes actividades.

Un problema ligado a la hipertrofia es la alimentacion y la genética, varios
deportistas no acuden donde un profesional ya sea este motivo por falta de
conocimiento de a dénde dirigirse o también por que la persona no esta dispuesta
a pagar por una asesoria nutricional o una consulta con un nutriélogo de
deportistas, por estas y mas razones existen los suplementos deportivos, los cuales
son pastillas, polvos o bebidas que se usan para aumentar el volumen muscular,
perder peso o0 mejorar la resistencia. Estos productos deben formularse con base a
la nutricion que aporta cada uno de ellos y con una meta de poder solucionar los
graves problemas de nutricion, recordando que los suplementos deportivos son
practicamente suplementos alimenticios, esto no solo ayuda a una persona para la

hipertrofia muscular si no también ayuda a tener una mejor alimentacion, ya que



muchos consumen alimentos que contiene proteina en un 60% y el 40% sobrante

es desecho y no produce ningun beneficio.

Muchos asumen que los suplementos deportivos son perjudiciales para la
salud, por dejarse llevar de creencias de otras personas que asumen que el
producto es malo para su metabolismo corporal, y eso se debe a que desconocen
los multiples beneficios que aporta un buen suplemento deportivo y debe tener
una estrecha vinculacion a una buena eleccién de los alimentos ya que es un factor
que, junto con otros (talento, entrenamiento, motivacion), contribuye a que quien
realiza ejercicio fisico pueda desplegar todo su potencial y culminar el éxito
esperado, por esta razén se observa imposibilitado el poder fomentar el
suplemento deportivo “Sport Universe” ya que muchas personas desconocen los
multiples beneficios que aporta a la salud los suplementos y adoptan la creencia

falsas.

Se realizara un estudio de los entornos politicos, econémicos, social y
tecnolégico que permitirdn definir el estado situacional de la comercializacién del
suplemento deportivo, también se determinaran las estrategias mas adecuadas por
medio del marketing Mix con sus 4p, se realizara un analisis minucioso para poder
mejorar el posicionamiento y aumentar la comercializacion del suplemento

logrando esclarecer sus multiples beneficios para la salud.



Antecedentes

El 05 de febrero del 2015 en la ciudad de Quito, se establece punto de venta del
suplemento Sport Universe del Ecuador, iniciando sus actividades en la
comercializacién de suplementos deportivos, posteriormente productos naturales

propios especificos para deportistas, ademas del servicio de asesoria deportiva.

De las investigaciones realizadas en el Gimnasio Imperio de la ciudad de
Quito, se relaciona completamente su giro de negocio con la hipertrofia muscular,
trabajos con temas relacionados con el Fisicoculturismo y su influencia en la
Autoestima, por lo que considero ser la primera persona que realiza este tipo de
investigacion que sin lugar a dudas redundara en beneficio de los integrantes del
gimnasio Imperio asi como también de los jovenes de la ciudad de Quito que se

dedican a la actividad fisica en alto rendimiento.

Se notdé un desconocimiento en cuanto a los procesos de ensefianza para
realizar las diferentes actividades relacionadas al fisicoculturismo que los
deportistas del gimnasio ignoran y que a posterior lo puedan poner en préctica, ya

que por lo general se asume que se relaciona a su genética.



Justificacion

El Gimnasio IMPERIO, es uno de los mas conocidos en la ciudad de Quito con
una maquinaria de alta calidad y un personal (entrenadores) altamente calificados,
tiene un método de entrenamiento muy efectivo ya que se logra grandes resultados
en un tiempo de 20 a 30 semanas, ademas son calificados y especializados para
cada parte del cuerpo y con esto se asegura que el deportista logre una mejor

hipertrofia y reduzca a lo més minimo las lesiones.

La suplementacién alimenticia mejora y complementa la dieta de todo
deportista, ya que en su gran mayoria de compuestos alimenticios son vitaminas
que ayudan de una manera increible en la salud y reduce el envejecimiento,
también se puede asumir que prolonga la vida en quien lo consume de una manera

correcta sin excesos.

Los suplementos deportivos ayudan a obtener resultados méas pronunciados, ya
que se reduce un 40% del total de su entrenamiento y ayuda a la resistencia para

soportar y aguantar el alto entrenamiento.

Muchas personas buscan un mejor estilo de vida y tener una mejora en la
resistencia y la fuerza, para retrasar la aparicion del cansancio/fatiga previniendo

la degeneracién muscular y prevenir enfermedades catastroficas.

Con base en lo anterior y con el fin de identificar las oportunidades del
mercado, se disefia un plan de marketing para la comercializacién del producto

denominado “Sport Universe” en la ciudad de Quito.



Objetivos
Objetivo General.

Desarrollar un Plan de Marketing para la comercializacion del producto “Sport
Universe” enfocado en el fomento de la hipertrofia muscular en los deportistas de

alto rendimiento.

Objetivos Especificos.

e Realizar un estudio del mercado potencial a través de técnicas de
recoleccion de informacion.

e Analizar la incidencia de la utilizacion de las redes sociales en la
comercializacion del suplemento deportivo.

e Proponer estrategias que sean adecuadas para el posicionamiento del

producto en el mercado.



CAPITULO I

MARCO TEORICO

Marketing analitico

El Marketing analitico se integra dentro de las fases del proceso de Marketing.
Consiste en el andlisis del estado de la empresa, el estudio de la competencia, que
costes ha asumido la empresa y analizar acciones pasadas y futuras. El Marketing
analitico ofrece datos relevantes a las empresas para tomar mejores decisiones en
el futuro. EIl plan de marketing analitico comienza haciendo una aproximacién
hacia los gustos de los usuarios. Los analistas tienen que decidir qué es lo que
buscan de los usuarios, recopilar la informacién que desean manejar y disefiar los

nuevos perfiles de compra. (Canal, 2015)

El segundo aspecto a tener en cuenta es la interaccion entre los usuarios y la
empresa, en la que el usuario tiene que ser el centro de comunicacién. (Canal,

2015)
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Imagen No. 1 Representacion del marketing analitico
Elaborado por: Paula Canal
Fuente: IEBS

Marketing estratégico

El marketing estratégico busca realizar acciones con resultados a largo plazo,
de cara al futuro de la compafiia. EI objetivo prioritario de este tipo de marketing

empresarial es el de poder definir acciones para ser capaces de implantar



estrategias que aumenten los beneficios y reduzcan el empleo de recursos. (Quer,

2019)

Marketing digital

El marketing digital ha cobrado una gran importancia en los ultimos lustros. El
mismo estd enfocado en el mundo online o digital. ElI uso de Internet se ha
expandido de manera sobrecogedora, de ahi que no resulte extrafio que técnicas de
marketing digital como el SEO sean cada vez mas utilizadas por las compafias
para posicionarse en los primeros puestos en buscadores como Google. (Quer,

2019)

Imagen No. 2 Representacion del marketing digital
Elaborado por: David Quer
Fuente: EUDE

Marketing Mix

El marketing Mix engloba cuatro variables o elementos: producto, precio,
distribucion y promocion. Esta estrategia también es conocida como “mezcla
comercial” o las “4P’s”, debido a su origen anglosajon (Price, product, place,

promotion). (Galan, 2020).

» Precio (Price): Es la variable que ayuda a entender y posicionar el nivel de
competitividad de la empresa. Las estrategias de liderazgo en costes o de

diferenciacion justifican el precio elegido. (Galan, 2020).



» Producto (Product): Aqui se explica la necesidad que se trata de satisfacer al
consumidor y los servicios relacionados que puedan ser necesarios para el disfrute
del producto, los cuales mejoran y afiaden valor al producto, como por ejemplo, el

servicio post-venta, la garantia o el servicio técnico. (Galan, 2020)

« Distribucion (Place): Engloba las fases y canales que atraviesa el producto hasta
que llega al consumidor; es decir, desde su produccion hasta su almacenaje y

transporte. (Galan, 2020)

* Promocion (Promotion): La actividad que la empresa desarrollard para que su
producto llegue al m&ximo nadmero de clientes del amplio publico, o del segmento
al que se dirija, y aumentar sus ingresos. Aqui es donde se situaria lo que todos

entendemos por labores publicitarias o de difusién comercial. (Galan, 2020)

Producto

Marketing

mix

Distribucion Promocion

Grafico No. 1 Representacion del Marketing Mix
Elaborado por: Javier Sanchez Galéan
Fuente: Economipedia

Marketing verde

El Marketing Verde es una nueva y positiva tendencia presente en muchas
empresas que ha tomado un gran auge en los Gltimos afios. El marketing verde es
una opcion favorable que tienen las empresas para promover sus productos y a la
vez hacer una contribucion al medio ambiente. El objetivo principal de este tipo
de Marketing es preservar los recursos no renovables, tratando de crear una

conciencia positiva en los consumidores de los productos o servicios que ofrecen.
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El marketing verde se apoya en todas las herramientas de informacion del
marketing tradicional para ayudar a crear la toma de conciencia y facilitar la

compresion de los nuevos problemas medio ambientales. (Beriguete, 2018)
Marketing social

El marketing social se ayuda de estrategias orientadas a la promocion de obras
sociales o bien de estrategias que buscan impulsar el bienestar en cualquier clase
de entorno o comunidad. En muchas ocasiones, el marketing social esta ligado a la
comercializacién de un servicio o producto, pero no siempre es asi, ya que en

otras ocasiones son consideradas meramente como ‘obras sociales’. (Quer, 2019)

Imagen No. 3 Representacion del Marketing Social
Elaborado por: David Quer
Fuente: LEADS-FAC

Neuromarketing

El Neuromarketing es una técnica que se basa en la neurociencia (o el
comportamiento del cerebro humano) y el marketing digital. (Cémo? Estudiando
la observacion y la medicién de las respuestas fisicas y sensoriales del ser humano

ante unos estimulos especificos.

Esta técnica estudia los efectos que un producto, una marca 0 una estrategia de
comunicacion tiene en el cerebro del consumidor con el proposito de predecir el

comportamiento del mismo. Para que las empresas puedan mejorar sus productos,
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envases, publicidad e incluso su establecimiento a los estimulos que realmente

valoran los clientes y potenciales clientes. (Fernandez, 2020)

Neuroma rke’rihé

Imagen No. 4 Representacion del Neuromarketing
Elaborado por: Martin Brainon
Fuente: Brain ON

Plan de marketing.

Segun Philip Kotler, un plan de mercadotecnia, es un «documento escrito que
resume lo que el especialista en mercadotecnia ha aprendido sobre el mercado,
que indica como la empresa pretende alcanzar sus objetivos de mercadeo y que

facilita, dirige y coordina los esfuerzos de mercadotecnia». (Kotler, 2018)

Estrategias de Marketing

El disefio de las estrategias de marketing es uno de los principales aspectos a
trabajar dentro del marketing. Las estrategias de marketing definen como se van a
conseguir los objetivos comerciales de nuestra empresa. Para ello es necesario
identificar y priorizar aquellos productos que tengan un mayor potencial y
rentabilidad, seleccionar al publico al que nos vamos a dirigir, definir el
posicionamiento de marca que queremos conseguir en la mente de los clientes y
trabajar de forma estratégica las diferentes variables que forman el marketing mix

(producto, precio, distribucion y comunicacion). (Espinosa, 2021)
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Estrategias Social Media y Mobile

Una estrategia Social Media se define en como nuestra empresa va a usar las
redes sociales para alcanzar unos objetivos de comunicacién y qué herramientas

utilizara para lograrlo. (inbuze, 2021)

Se propone para llegar a més consumidores con una campafia de marketing

entre las cuales pueden estar inmerso las siguientes paginas:

e Google AdWords: Es un servicio y un programa de la empresa Google que se
utiliza para ofrecer publicidad patrocinada a potenciales anunciantes. Los
anuncios patrocinados de Google Ads aparecen en: En la pagina de resultados
junto con los resultados de bdsquedas naturales u orgdnicas. (Academy, 2019)

e Cybertclick: Por eso, estos medios ofrecen un gran potencial publicitario a los
anunciantes para llegar a sus consumidores. (S.L, 2020)

e You Tube: Se puede activar los anuncios en los videos si estos cumplen con
los Lineamientos del Contenido Apto para Anunciantes. Si no se esta seguro
de que el video los cumpla, consulta los lineamientos de auto certificacién y

los ejemplos de la pagina (YouTube, 2021).

Ademas de estas plataformas digitales pueden ser vinculadas con las siguientes

que son moviles con cifras oficiales de cada uno:

Tabla No. 1 Cifras de usuarios y tiempo de uso de aplicaciones moéviles

Aplicacion Mavil Cifra de usuarios afio Tiempo estandar de
2021 uso diario
Facebook 2.740 millones 1 hora 51 minutos
You Tube 2.291 millones 2 horas 08 minutos
Instagram 1.221 millones 2 horas 15 minutos
Tik Tok 800 millones 2 horas 22 minutos

Elaborado por: Bryan Felipe Catagfia Arévalo
Fuente: Datos de la investigacion
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Las redes son una herramienta muy util para implementar en el presente plan
de marketing ya que se trata de recopilar datos de sus cuentas y campafias
sociales, que después se puede usar para darle seguimiento a su rendimiento y asi

mejorarlo.

Ventajas de usar las redes sociales para el marketing

e Comunicacion instantanea y sin fronteras.

e Denuncias sociales con alcance exponencial.
e Mayor visibilidad profesional.

e Potenciales conversiones.

e Espacio favorable para la atencién al cliente.

e Mas visibilidad para la marca.

Estructura de un plan de marketing

1. Analisis DAFO

Comienza la estructura de tu plan de marketing realizando un analisis DAFO
(debilidades, amenazas, fortalezas y oportunidades), estudiando la situacion

interna de la empresa, asi como la situacion del entorno. (Nufio, 2017)

2. Objetivos

Establece objetivos SMART (especificos, medibles, alcanzables, realistas y
temporales). (Nufio, 2017)

3. Estrategia

Una vez sabes la meta que debes conseguir, es el momento de describir el
como lograrla, es decir, qué estrategia vas a seguir. Dentro de esta parte del plan
de marketing definirds los siguientes elementos: Segmentacién de mercado,
marketing mix o las 4p del marketing (producto, precio, promocién y distribucién)

y estrategias de contenido. (Nufio, 2017)

4. Estrategia digital
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Decidiras si implantar campafias de email marketing, redes sociales,
optimizaciéon de la web, estrategia SEO-SEM, publicidad por pago (Facebook
Ads, AdWords...), etc. (Nufio, 2017)

5. Medicion de resultados

Ultima parte de la estructura de un plan de marketing. Mide los resultados de
las estrategias implantadas, compara la prevision que hiciste con lo que realmente
has conseguido y mejora o corrige aquello que haya podido sufrir alguna

desviacion. (Nufio, 2017)

La evaluacion de los resultados es fundamental porque nos permite saber si
estamos en el buen camino o estamos equivocados en algo. Por ello, se considera
que la evaluacién de resultados es el Ultimo paso del plan de marketing pero el
primero, a la vez, porque nos da las claves para continuar con las siguientes

acciones. (Nufio, 2017)
Importancia.

El principal objetivo del marketing empresarial es lograr incrementar las ventas
del producto y fidelizar a aquellos clientes que han confiado en la empresa. Para
ello es preciso seguir una serie de técnicas y estrategias que se amoldan tanto a los

gustos como a las necesidades que tienen los clientes.
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Gréfico No. 2 Representacion del ciclo de Marketing
Elaborado por: Bryan Felipe Catagfia Arévalo

Fuente: Datos de la investigacion
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Definicion de términos basicos

Plan de marketing

Es un valioso instrumento que sirve de guia a todas las personas que estan
vinculadas con las actividades de mercadotecnia de una empresa u organizacion
porque describe aspectos tan importantes como los objetivos de mercadotecnia
que se pretenden lograr, el como se los va a alcanzar, los recursos que se van a
emplear, el cronograma de las actividades de mercadotecnia que se van a
implementar y los métodos de control y monitoreo que se van a utilizar para

realizar los ajustes que sean necesarios. (Thompson, 2016)

Estrategias

En ese contexto es importante mencionar que la palabra estrategia nace de los
términos griegos "stratos” (ejército) “agein” (guia), lo que significa guia del
ejército, es decir la estrategia surge de una concepcion meramente militar que se
fue generalizando a través de los afios otros campos del conocimiento como la

administracién y los negocios. (Roncancio, 2019)

Suplemento deportivo

Los suplementos deportivos son pastillas, polvos o bebidas que se usan para

aumentar la musculatura, perder peso o mejorar la resistencia. (Anzilotti, 2019)

Ventas

Es una de las actividades méas pretendidas por empresas, organizaciones o
personas que ofrecen algo (productos, servicios u otros) en su mercado meta,
debido a que su éxito depende directamente de la cantidad de veces que realicen
esta actividad, de lo bien que lo hagan y de cuan rentable les resulte hacerlo.

(Thompson, 2016)
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La ley de la oferta y la demanda

Es el principio basico sobre el que se basa una economia de mercado. Este
principio refleja la relacion que existe entre la demanda de un producto y la

cantidad ofrecida de ese producto teniendo en cuenta el precio al que se vende el

producto.

Asi, segun el precio que haya en el mercado de un bien, los oferentes (los que
venden) estan dispuestos a fabricar un nimero determinado de ese bien. Al igual
que los demandantes (los que compran) estdn dispuestos a comprar un nimero

determinado de ese bien, dependiendo del precio. (Arias, 2015)

DEMANDA

OFERTA

APRECIO DE EQUILIBRIO

ssamssnznssnmsEnm

Gréafico No. 3 Representacion de la ley de oferta y demanda
Elaborado por: Andrés Sevilla Arias

Fuente: Economipedia
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CAPITULO 1l

METODOLOGIA Y DESARROLLO DEL PROYECTO

Disefio metodolégico

El presente proyecto es de cardcter cuantitativo y cualitativo ya que de esta
manera se busca determinar las caracteristicas y ventajas, que buscan obtener
aplicando encuestas para conocer aspectos determinantes del tema y poder
aplicar de manera efectiva. Con las respuestas arrojadas de la encuesta se podra
establecer los canales de marketing digital para posicionar la marca en la mente
del consumidor, con la finalidad de poner en una mejor posiciéon a “Sport
Universe” en el mercado y de esta manera influenciar directamente en el
rendimiento de la empresa como en las ventas, captar una demanda potencial y

generar un nuevo crecimiento de la marca alejandose del declive.

La investigacion de mercado se realizara en la ciudad de Quito, donde se
pretende identificar la aceptacion de la comercializaciéon del producto “Sport
Universe”, la cual es un suplemento deportivo para todo deportista con multiples

beneficios.

Se realizard un focus Group para un analisis del entorno tomando en
consideracidn la competencia directa las cuales son las distribuidoras nacionales

e internacionales, mediante investigacion de campo y de tipo documental.

Con la informacion obtenida de dicha investigacion junto a un analisis del
entorno se determinara las bases para el desarrollo del plan de marketing, el cual

permitird alcanzar los objetivos propuestos.

Variables y definicion operacional

La variable independiente son las estrategias de marketing digital que
serviran para aplicar en el mercado actual de la ciudad de Quito, en el cual

existen variedad de suplementos deportivos entre ellos muy pocos son naturales
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para ser consumidos libremente sin hacer dafio a la salud, y enfocados de manera
especifica. El producto”Sport Universe” esta enfocado para el consumo de todo
deportista para generar una mejor hipertrofia muscular evitando que el consumo

del mismo reduzca la buena salud del deportista

La variable dependiente es el posicionamiento de la marca y para su
determinacion se aplicara técnicas de recoleccidon de datos ampliamente utilizada
por los investigadores con el fin de obtener informacidn acerca de la opinién de
los usuarios, para determinar la viabilidad del proyecto considerando aspectos
fundamentales como el entorno en general, situacidn politica y econémica. Se

emplea la técnica de focus group y la encuesta.

Disefio muestral

Poblacion.

El tamafio de la poblacién es de 540 personas, cifra oficial de (C.D.P. y
C.I.LF.A) que se encuentra conformado por deportistas de la ciudad Quito, en
diferentes sectores de la ciudad, enfocadndose en los deportistas de alto
rendimiento y también los deportistas de rendimiento normal, dirigido a una

poblacién de un nivel socioeconémico medio y medio alto.

Muestra.

La muestra es una parte de la poblacion a estudiar que sirve para representarla.

Para la obtencién de la informacion se escogio la ciudad de Quito por su mayor
densidad de la poblacion en personas determinadas a hacer actividad fisica de

manera regular y en alto rendimiento.

Reconociendo que en todo método de seleccion de unidades de una poblacion,
es conocer el tamafio de la muestra adecuada para un error de muestreo, dicho
error de muestreo puede ser dado en términos absolutos o relativos o también

puede ser sujeto a un coeficiente de confianza dado.
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La formula que se utilizo para encontrar el tamafio de la muestra:

N x 02 x Z?
n =
(N—-1)*e?+ 0% xZ?

Se aplicé un muestreo aleatorio simple con un coeficiente de confianza del

95%, un error de muestreo del 5%. Con estos datos se calcula la muestra(n).

DATOS

Coeficiente de confianza del 95%

Z=1.96, el cual es una constante de que depende del nivel de confianza que se le

asigne.

e= 0.05, error del muestreo.

0= 0.5 de aceptacion.

N= 540 cifra oficial de (C.D.P. y C.I.LF.A), el cual es el tamafio de la poblacidn.

Tabla No. 2 Datos para el calculo de la muestra

N-1 539
N 540
e? 0.0025
0? 0.25
Z? 3.8416

Elaborado por: Bryan Felipe Catagfia Arévalo
Fuente: Datos de la investigacién
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Calculo de la muestra:

540 = 0.25 * 3.8416
n =
(539 * 0.0025) + (0.25 * 3.8416)

Por lo tanto aplicando la formula se obtiene como resultado que el tamafio de la

muestra sera de 224 personas.

La herramienta aplicada fue la encuesta, dirigida a 224 personas dedicadas al
deporte de alto rendimiento y también a los deportistas de rendimiento normal,
dirigido a una poblacién de un nivel socioecondmico medio y medio alto. En el

rango de edad de los 20 afios en adelante.

La misma que se dividié en 3 grupos por sectores: Norte, Centro y Sur de la
ciudad de Quito. Los resultados sirvieron para reconocer el impacto que tuvo el
producto al momento de aumentar su comercializacion y reconocer la rentabilidad

que podria tener el suplemento.

Posterior a la encuesta, se analizé la tabulacion arrojada de la aplicacién digital
(Google), con esto se culmind la evaluacién de las preguntas conjunto a las

conclusiones.

Técnicas de recoleccion de datos

Las técnicas de la encuesta, Focus Group y entrevista fueron de gran utilidad
para determinar la demanda potencial del producto “Sport Universe”, a mas se

utilizo la observacioén directa.

Encuesta.

La técnica de la encuesta es de gran utilidad para determinar la demanda
potencial del producto y para conocer el comportamiento del cliente. (Valenciana,

2021)
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El disefio esta con el objetivo de medir el grado de aceptacion del suplemento
“Sport Universe” en la ciudad de Quito, una vez obtenido los resultados se realiz 0
un analisis exhaustivo para evitar que existan sesgos de la informacion. (Ver

Anexo No 1).

Focus Group.

Para lograr los objetivos propuestos, se llevé a cabo un estudio de caracter
cualitativo exploratorio con base a la técnica Focus Group, que trata de la
actividad en grupo conformado por 8 personas, con caracteristicas homogéneas,
dirigido para delimitar criterios con relacion al deporte en cuanto a sus

preferencias por el tipo de sistema deportivo, también a su nivel de intensidad.

Las sesiones de entrenamiento se desarrollaron con base al plan de alto
rendimiento de la C.D.P y C.I.F.A, las cuales son las mas completas y maés

especificas para la hipertrofia muscular.

NuUumero y composicién de los Focus Group.

De acuerdo a las similitudes de las personas que conformaron los 2 Focus
Group el cual se designé 4 personas a cada uno, la muestra se segmentd por sexo,

edad y nivel socioeconémico.

El Focus Group de estudio se llev6 a cabo entre los dias 15 al 21 de Julio del

2021.con las siguientes preguntas. (Ver Anexo No 2).

Entrevista.

Una entrevista es un intercambio de ideas u opiniones mediante una
conversacion que se da entre dos 0 mas personas. Todas las personas presentes en

una entrevista dialogan sobre una cuestion determinada. (Raffino, 2021)

La entrevista se la realizé directamente con el gerente encargado de Quito, del

Suplemento de deportivo denominado Sport Universe. (Ver Anexo No 3).
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Interpretacion de resultados y anélisis

Una vez obtenidos los resultados se realizé un analisis de los datos que nos
proporciona la plataforma (Google), que permiten tener una visidbn més amplia de

la situacién actual del mercado acerca del suplemento.

#1: Sexo
Tabla de frecuencia
Tabla No. 3 Género
Variables Frecuencia Frecuencia
absoluta relativa
Masculino 190 84.8%
Femenino 34 15.2%

Elaborado por: Bryan Felipe Catagfia Arévalo
Fuente: Datos de la investigacion

Representacién grafica

@ Masculino
@ Femenino

Gréafico No. 4 Diagrama en barra circular del sexo
Elaborado por: Bryan Felipe Catagfia Arévalo
Fuente: Propia

Andlisis de los datos.

Las personas encuestadas indicaron que con un 84.8%, que corresponder al
sexo masculino siendo el porcentaje mas amplio se puede asumir que son los
consumidores mas potenciales, representando un 15.2% a las mujeres se deduce
que son pocas las que se dedican hacer deporte para hipertrofia muscular lo cual

es logico ya que no es tendencia entre las mujeres.
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#2: Edad

Tabla de frecuencia

Tabla No. 4 Edad

Variables Frecuencia Frecuencia
absoluta relativa
20 — 25 afos 51 22.9%
25 — 30 afos 77 34.1%
mas de 30 afios 96 42.6%

Elaborado por: Bryan Felipe Catagfia Arévalo
Fuente: Datos de la investigacion

Representacién grafica

@ 20 - 25 afios
@ 25- 30 afios
@ mas de 30 afios
@ 18- 25 afios

Gréfico No. 5 Diagrama en barra circular de la edad
Elaborado por: Bryan Felipe Catagfia Arévalo
Fuente: Datos de la investigacion

Analisis de los datos

Las encuestas aplicadas reflejan que un 42.6% son personas con mas de 30
afios de edad que realizan actividad fisica, un 34.1% son personas entre 25 a 30
afios de edad y con un 22.9% son personas entre 20 a 25 afios, se puede notar que
existen un porcentaje mayor en personas maduras el cual es beneficioso ya que

son personas con criterio y con estabilidad financiera.
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#3: ¢Le qusta el deporte?

Tabla de frecuencia

Tabla No. 5 Representacion de si le gusta o no el deporte

Variables Frecuencia Frecuencia
absoluta relativa

Sl 196 87.5%
No 28 12.5%
Elaborado por: Bryan Felipe Catagfia Arévalo
Fuente: Datos de la investigacion
Representacion gréfica

@ si

® No

Grafico No. 6 Diagrama en barra circular de si le gusta o no el deporte

Elaborado por: Bryan Felipe Catagfia Arévalo
Fuente: Datos de la investigacion

Andlisis de los datos

Los resultados obtenidos demuestran que un 87.5% les gusta el deporte y al

12.5% no les gusta el deporte esto puede ser por sus actividades diarias a lo mejor

por falta de tiempo.
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#4: Indique su lugar de residencia

Tabla de frecuencia

Tabla No. 6 Lugar de residencia

Variables Frecuencia Frecuencia
absoluta relativa
Sur de Quito 76 33.9%
Centro de Quito 71 31.7%
Norte de Quito 77 34.4%

Elaborado por: Bryan Felipe Catagfia Arévalo
Fuente: Datos de la investigacion

Representacién grafica

@ Sur de Quito
@ Centro de Quito
@ Norte de Quito

Gréfico No. 7 Diagrama en barra circular del lugar de residencia
Elaborado por: Bryan Felipe Catagfia Arévalo
Fuente: Datos de la investigacion

Andlisis de los datos

Se determina que un 34.4% de los encuestados son personas que residen al
norte de Quito siendo este el mercado mas amplio en consumo, el sur demuestra
un 33.9% y el centro de la ciudad con un 31.7% por lo cual se puede deducir que a
nivel de la ciudad existen personas que se dedican a una actividad deportiva

consecutivamente.
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#5: ;Cual es la actividad fisica que realiza?

Tabla de frecuencia

Tabla No. 7 Representacion de cual es la actividad fisica que realiza

Variables Frecuencia Frecuencia
absoluta relativa
Calistenia 48 21.5%
Crossfit 84 37.4%
Fisico Culturismo 73 32.7%
Street Workout 19 8.4%

Elaborado por: Bryan Felipe Catagfia Arévalo
Fuente: Datos de la investigacion

Representacién grafica

@ Calistenia

@ Crossfit

@ Fisico Culturismo
@ Street Workout

Gréfico No. 8 Diagrama en barra circular de cual es la actividad fisica que realiza
Elaborado por: Bryan Felipe Catagfia Arévalo
Fuente: Datos de la investigacién

Andlisis de los datos

La grafica demuestra que un 37.4% realiza el crossfit como deporte preferido
entre los encuestados, con un 32.7% prefiriendo al fisico culturismo el 21.5%
prefieren a la calistenia y por Gltimo el 8.4% prefieren al Street Workout siendo
este un deporte nuevo pero preferido ente las personas jovenes por su diferente

forma de entrenamiento.
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#6: Consume Suplementos Deportivos

Tabla de frecuencia

Tabla No. 8 Representacion de si consume o no suplementos deportivos

Variables Frecuencia Frecuencia
absoluta relativa
Si 157 70.1%
No 48 21.4%
A veces 19 8.5%

Elaborado por: Bryan Felipe Catagfia Arévalo
Fuente: Datos de la investigacion

Representacién grafica

@ sl
@ No
@ A veces

Gréfico No. 9 Diagrama en barra circular de si consume o no suplementos deportivos
Elaborado por: Bryan Felipe Catagfia Arévalo
Fuente: Datos de la investigacion

Andlisis de los datos

Los resultados demuestran que un 70.1% de los encuestados si consumen
suplentes deportivos, el 21.4% no lo hacen por criterios diferentes y el 8.5%
explica que a veces los consume, se puede analizar que la mayoria si lo consume

con frecuencia para sus entrenamientos diarios.
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#7: Diversas preguntas

Tabla de frecuencia

Tabla No. 9 Representacion de diversas preguntas

Variables Frecuencia Frecuencia relativa
absoluta
Considero que consumir 74 81 59 33.04% 36.16% 26.34%
suplementos deportivos es
perjudicial para la salud
Considero que no son 99 84 32 4420% 37.5% 14.29%
productos naturales
No creo que haga falta 84 86 44 37.5% 38.39% 19.64%
consumirlos para cumplir
mis
objetivos
Los suplementos tienen un 111 73 31 49.55% 32.59% 13.84%

precio elevado

Elaborado por: Bryan Felipe Catagfia Arévalo
Fuente: Datos de la investigacion

Representacién grafica

Bl De acuerdo M Indistinto [0 Desacuerdo
100

50

Considero que consumir Considero que no son
suplementos deportivos es productos naturales
perjudicial para la salud

Gréafico No. 10 Diagrama en barra de diversas preguntas

Elaborado por: Bryan Felipe Catagfia Arévalo
Fuente: Datos de la investigacion

Analisis de los datos

No creo que haga falta
consumirlos para cumplir mis
objetivos

Los suplementos tienen un
precio elevado

El diagrama de barras demuestra que el 33.04% de los encuestados estdn de

acuerdo en que consumir suplementos deportivos es perjudicial para la salud, el

36.16% consideran indistinto es si consumir suplementos es perjudicial para la

salud y el 26.34% estan en desacuerdo en que consumir suplementos deportivos

no son perjudiciales para la salud.
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El diagrama de barras demuestra que el 44.20% de los encuestados estan de
acuerdo en que no son productos naturales, el 37.5% consideran indistinto si son o
no productos naturales y el 14.29% estan en desacuerdo considerando que son

productos naturales y benignos para la salud.

El diagrama de barras demuestra que el 37.5% de los encuestados consideran
que no les hace falta consumir suplementos para cumplir con su objetivo, el
38.39% son indistintos que si consumen o dejan de consumir el suplemento no
podrian cumplir su objetivo, por Gltimo un 19.64% consideran que si hace falta

consumir el suplemento para cumplir con su objetivo.

El diagrama de barras demuestra las consideraciones de los encuestados siendo
un 49.55% el porcentaje mas alto consideran en que los suplementos tienen un
precio elevado, el 32.59% no le dan mucha importancia | precio les es indistinto si
estd 0 no elevado el precio y el 13.84% estd en desacuerdo en que el precio de los

suplementos tiene un precio elevado les parece que es un precio normal.

#8: ¢ Cual de las siguientes marcas consume?

Tabla de frecuencia

Tabla No. 10 Representacion de cual de las siguientes marcas consume

Variables Frecuencia Frecuencia

absoluta relativa

Sport Universe 47 20.9%

W hey 62 27.5%

Creatine biguer 53 23.7%

Super Mass Gaimer 40 18%

Carnivor Mass 15 6.6%

Otros 7 3.13%

Elaborado por: Bryan Felipe Catagfia Arévalo
Fuente: Datos de la investigacion
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Representacion gréfica

@ Sport Universe

@ Whey

@ Creatine biguer

@ Super Mass Gaimer

@ Carnivor Mass

@ Proteina

@ Ninguno

@ Frutas realizadas en casa

12

@ 220

@ Ketamina
@ NITRAFLEX
@ Caceros

A 2/2

Grafico No. 11 Diagrama en barra circular de cual de las siguientes marcas consume
Elaborado por: Bryan Felipe Catagfia Arévalo
Fuente: Datos de la investigacion

Analisis de los datos

La figura demuestra un consumo en suplementos el 27.5% la proteina W hey, el
23.7% Creatine biguer, el 20.9% el suplemento Sport Universe, el 18% Super
Mass Gaimer, el 6.6% Carnivor Mass y el 3.13% otros suplementos muy poco

conocidos.
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#9: ;Por qué consume la proteina seleccionada anteriormente?

Tabla de frecuencia

Tabla No. 11 Representacion del por qué consume la proteina seleccionada anteriormente

Variables Frecuencia Frecuencia

absoluta relativa

Es la que realiza mas publicidad 33 14.7%

Tiene mas presencia en eventos 76 34.1%

Contiene mejor calidad en la tabla 72 32.2%

Nutricional

Es mas facil de encontrarla y poder 27 11.8%

Adquirirla

Es la mejor opcién en cantidad, 16 7.1%

calidad y precio

Elaborado por: Bryan Felipe Catagfia Arévalo
Fuente: Datos de la investigacion

Representacién grafica

@ Es la que realiza mas publicidad

@ Tiene mas presencia en eventos

@ Contiene mejor calidad en la tabla
nutricional

@ Es mas facil de encontrarla y poder
adquirirla

@®Esla mejor opcién en cantidad, calidad
y precio

Gréfico No. 12 Diagrama en barra circular del por qué consume la proteina seleccionada
anteriormente

Elaborado por: Bryan Felipe Catagfia Arévalo

Fuente: Datos de la investigacion

Analisis de los datos

La grafica circular demuestran un 34.1% siendo este el mas influyente al
momento de consumir un suplemento ya que tiene méas presencia en eventos
deportivos, el 32.2% de los encuestados se influyen por lo que contiene la tabla
nutricional y escogen la mas adecuada que se ajusta a su dieta, el 14.7% se
influyen por el que tiene mas publicidad, el 11.8% se guian por la razon de que es

mas facil encontrarla y el 7.1% se influyen por la mejor opcion en cantidad.
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#10: ¢ Cudl podria ser el motivo por el que cambiaria su marca?

Tabla de frecuencia

Tabla No. 12 Representacion del cual podria ser el motivo por el que cambiaria su marca

Variables Frecuencia Frecuencia
absoluta relativa
Descuento o promocién 73 32.7%
Mejor calidad del producto 96 42.7%
Similar calidad a menor precio 44 19.4%
Mas contenido 11 5.2%

Elaborado por: Bryan Felipe Catagfia Arévalo
Fuente: Datos de la investigacion

Representacion gréfica

@ Descuento o promocién
@ Mejor calidad del producto

19.4% @ Similar calidad a menor precio

. @ Mas contenido

Grafico No. 13 Diagrama en barra circular del cual podria ser el motivo por el que cambiaria su
marca

Elaborado por: Bryan Felipe Catagfia Arévalo

Fuente: Datos de la investigacion

Analisis de los datos

Los resultados obtenidos demuestran que un 42.7% cambiarian su suplemento
gue normalmente consume por uno que demuestre una mejor calidad, el 32.7%
explica que lo cambiaria por uno que este en descuento o promocion, el 19.4% de
los encuestados se cambiarian aun suplemento nuevo por uno que este en similar
cantidad y precio al que consumen habitualmente y un 5.2% de los encuestados se

cambiarian aun suplemento con més contenido.
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#11: ;,COmo es su frecuencia de consumo?

Tabla de frecuencia

Tabla No. 13 Representacion de como es su frecuencia de consumo

Variables Frecuencia Frecuencia
absoluta relativa
Compro cada vez que se termina 52 23.1%
Hago descansos antes de volver a 127 56.6%
consumir el producto
No soy constante, compro 45 20.3%

Esporadicamente

Elaborado por: Bryan Felipe Catagfia Arévalo
Fuente: Datos de la investigacién

Representacién grafica

@ Compro cada vez que se termina

@ Hago descansos antes de volver a
consumir el producto

@ No soy constante, compro
esporadicamente

Gréafico No. 14 Diagrama en barra circular de cémo es su frecuencia de consumo
Elaborado por: Bryan Felipe Catagfia Arévalo
Fuente: Datos de la investigacion

Andlisis de los datos

Las encuestas aplicadas demuestran un 56.6% que al momento que se termina
el suplemento hacen un descanso antes de volver a consumirlo, el 23.1% explica
que no es constante y su compra es esporddicamente esto puede ser por su
economia o diferentes factores y el 20.3% adquiere el producto cada vez que se
termina lo cual es lo recomendable para no interrumpir la dieta caldrica y lograr

una hipertrofia en menor tiempo y con resultados mas definidos.
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#12: ;Qué tamaino le es mas practico al comprar?

Tabla de frecuencia

Tabla No. 14 Representacion de qué tamafio le es mas practico al comprar

Variables Frecuencia Frecuencia

absoluta relativa

Producto que rinda solo una toma 57 25.4%

50

gramos (un batido) o menos.

Producto de 10 libras, duracion de 1 96 42.7%

mes aprox.

Producto de 20 - 25 libras duracién 48 21.6%

2

meses aprox.

Producto que rinda mas de dos 23 10.3%

meses.

Elaborado por: Bryan Felipe Catagfia Arévalo
Fuente: Datos de la investigacion

Representacién grafica

@ Producto que rinda solo una toma 50
gramos ( un batido ) o menos.

@ Producto de 10 libras, duracién de 1
mes aprox.

@ Producto de 20 - 25 libras duracién 2
meses aprox.

@ Producto que rinda mas de dos meses.

Gréfico No. 15 Diagrama en barra circular de qué tamafio le es mas practico al comprar

Elaborado por: Bryan Felipe Catagfia Arévalo
Fuente: Datos de la investigacién

Analisis de los datos

Las encuestas demuestran en un 42.7% de preferencia a un contendido del

producto por 10 libras con duracion de 1 mes aproximadamente, el 25.4%

prefieren un producto que rinda solo una toma o solo para un entrenamiento, el

21.6% le dan preferencia a un producto de 20 a 25 libras con duracién de 2 meses

aproximadamente y el 10.3% prefieren un producto que rinda méas de dos meses.
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#13: ¢ A la hora de comprar, a que aspecto le da mayor importancia?

Tabla de frecuencia

Tabla No. 15 Representacion de a la hora de comprar a que aspecto le da mayor importancia

Variables Frecuencia Frecuencia
absoluta relativa
Presentacién llamativa 77 34.1%
Modelo del producto ( Tetra pack — 89 39.8%
Caja - Envase)
Mayor presentacién de su contenido 57 25.6%

Nutricional

Elaborado por: Bryan Felipe Catagfia Arévalo
Fuente: Datos de la investigacion

Representacion grafica

@ Presentacion llamativa

@ Modelo del producto ( Tetra pack - Caja
- Envase)

@ Mayor presentacion de su contenido
nutricional

@ Modelo del producto ( Tetra pack - Caja
- Embace )

Gréafico No. 16 Diagrama en barras de a la hora de comprar a que aspecto le da mayor importancia
Elaborado por: Bryan Felipe Catagfia Arévalo
Fuente: Datos de la investigacion

Analisis de los datos

La mayor parte de los encuetados representado un 39.8% se guia por el
modelo del producto les gusta el que mas se ajuste a su gusto, el 34.1% se atraen
por una presentacién llamativa, el 25.6% prefieren una mayor presentacion de su

contenido nutricional.
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#14: ;En dénde prefiere adquirir el producto?

Tabla de frecuencia

Tabla No. 16 Representacion de donde prefiere adquirir el producto

Variables Frecuencia Frecuencia

absoluta relativa

Persona conocida para mayor 50 22.4%

confianza

Tienda fisica ( Farmacia - GYM - 113 50.5%

Naturistas)

Locales exclusivos de gran prestigio 40 17.6%

Sitios online (Redes sociales - Pg. 20 9%

web )

Elaborado por: Bryan Felipe Catagfia Arévalo
Fuente: Datos de la investigacion

Representacion gréfica

Naturistas)

web )

@ persona conocida para mayor confianza
@ Tienda fisica ( Farmacia - GYM -

@ Locales exclusivos de gran prestigio
@ Sitios online ( Redes sociales - Pg.

@ Conocido para mayor confianza

Gréfico No. 17 Diagrama en barras circular donde prefiere adquirir el producto

Elaborado por: Bryan Felipe Catagfia Arévalo
Fuente: Datos de la investigacion

Andlisis de los datos

Los resultados obtenidos demuestran el 50.5% que tiene preferencia por

adquirir su producto en tienda fisica para méas seguridad, el | 22.4% considera que

es mejor adquirirla con una persona conocida para mayor confianza, el 17.6%

demuestra que es mejor adquirir el producto en locales exclusivos por el prestigio,

el 9% prefiere sitios online para su mayor comodidad.
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#15: ;Cuanto estd dispuesto a pagar por un suplemento con duracion de 1

mes 0 mas?

Tabla de frecuencia

Tabla No. 17 Representacion de cuanto esta dispuesto a pagar por un suplemento

Variables Frecuencia Frecuencia
absoluta relativa
$50-60 123 54.7%
$70-80 64 28.3%
$90 - 100 37 16.5%
mas de $ 100 0 0%

Elaborado por: Bryan Felipe Catagfia Arévalo
Fuente: Datos de la investigacion

Representacién grafica

@ $50-60

@ $70-80

@ $90-100
@ masde $ 100
® $60

Gréfico No. 18 Diagrama en barra circular de cuanto esta dispuesto a pagar por un suplemento
Elaborado por: Bryan Felipe Catagfia Arévalo
Fuente: Datos de la investigacion

Andlisis de los datos

Las encuestas aplicadas determinan al 54.7% que representa un valor de $50 a
$60 considerable para pagar por un suplemento deportivo, el 28.3% prefiere pagar
un precio de $70 a $80 para adquirir el producto, el 16.5% est4 dispuesta a pagar
de $90 a $100 el cual demuestra ser muy pocas personas pudientes con un nivel de

gastos elevado.
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Interpretacién

Los resultados demostraron que la mayoria de los consumidores son hombres,
entonces se debe mantener una promocion mas especifica para el sexo masculino,
ya que son potenciales clientes y ademés mantienen una dieta complementaria con
el suplemento deportivo lo cual demuestra que son consumidores frecuentes,
ademas se estima que se deben de exhibir el producto por mas medios digitales
(redes sociales) conjunto a métodos de pagos mas accesibles y con servicio a

domicilio, para aumentar la publicidad y comercializacion del producto.

Los resultados demostraron que es necesario implementar un plan de
marketing, debido a que las personas cambiaron totalmente su estilo de vida y
ahora es la tendencia en lo digital y moderno con nuevos servicios que facilita al

consumidor para no salir de casa y tenerlo todo con dar un click.

Se considera ciertos puntos los cuales se considera criticos que pueden ser
solucionados con el plan de marketing considerando la calidad del suplemento y la

cantidad afianzado a sus multiples beneficios.
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Analisis e interpretacion de resultados del Focus Group

1. ¢(Cuéndo consume la proteina Sport Universe como se siente en su

rendimiento?

Tabla No. 18 Representacion del rendimiento al momento de consumir la proteina

De acuerdo Desacuerdo
Rendimiento prolongado 3 5
Disminucion del cansancio 2 6
Aumento de la resistencia fisica 3 5

Elaborado por: Bryan Felipe Catagfia Arévalo
Fuente: Datos de la investigacion

Analisis
La mayoria contestaron que el rendimiento es mas prolongado que

hacerlo sin un suplemento y reduce el cansancio y aumenta la resistencia

fisica.

¢ Qué le atrae sobre el producto?

Tabla No. 19 Representacion de la atraccién hacia el producto

De acuerdo Desacuerdo
Presentacion 6 2
Contenido 2 6
Sabor 4 4

Elaborado por: Bryan Felipe Catagfia Arévalo
Fuente: Datos de la investigacion

Andlisis

Estuvieron de acuerdo 6 personas en cuanto a su contenido y 2 en
desacuerdo, en cuanto al contenido 2 en acuerdo y 6 en desacuerdo, pero
se negaron rotundamente 4 personas en el sabor pero 4 estan de acuerdo,

explican que no les atrae y que lo adquieren solo por su tabla nutricional.
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3. ¢Cambiaria su sabor? ;por cuél?

Tabla No. 20 Representacion del cambio de sabor

De acuerdo Desacuerdo
Chocolate 8
Fresa / Frutilla 8
Vainilla 8
Banana 8
Sin sabor 8

Elaborado por: Bryan Felipe Catagfia Arévalo
Fuente: Datos de la investigacién

Analisis
Todos estuvieron de acuerdo las 8 personas en que el sabor sin dudarlo
lo cambian por chocolate ya que les proporciona una grasa natural y el

sabor es mucho mas agradable y digerible.

4. ;Qué le atrae al momento de adquirir el producto?

Tabla No. 21 Representacion de que le atrae al momento de adquirir el producto

De acuerdo Desacuerdo
Presentacion 6 2
Precio 8
Cantidad (Tabla nutricional) 8

Elaborado por: Bryan Felipe Catagfia Arévalo
Fuente: Datos de la investigacion

Analisis
Solamente a 2 personas la presentacién no les agrada ya que la
observan inexpresiva y nada llamativa, sugieren cambiar la presentacion

porque con logotipos méas coloridos que expresen fuerza, del resto esta

todo muy conforme.
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5. ¢Cdémo le gusta consumir el producto?

Tabla No. 22 Representacion del gusto al consumir el producto

De acuerdo Desacuerdo
En agua 8
Batido con frutas 3 5
Con Te sin sabor 8

Elaborado por: Bryan Felipe Catagfia Arévalo
Fuente: Datos de la investigacion
Andlisis
Las 8 personas estan totalmente de acuerdo que en agua es una forma
mas saludable y de rapida digestion que mezclar con otros productos,

ademads no es tan espeso para poder hacer las diferentes actividades con la

maquinaria y peso libre.

6. ¢(Como se enterd de la existencia de los suplementos?

Tabla No. 23 Representacion del medio para saber la existencia del suplemento

De acuerdo Desacuerdo
Previo conocimiento 8
Recomendado 8
Compra por curiosidad 8

Elaborado por: Bryan Felipe Catagfia Arévalo
Fuente: Datos de la investigacion

Anélisis

Se pudo identificar que la mayoria son clientes frecuentes que ya
consumen el producto pero iniciaron adquiriendo el suplemento por
curiosidad y con el pasar del tiempo se adoptaron por su buen contenido

nutricional y gran funcionamiento al momento de entrenar.
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Interpretacién

En total son 8 personas de distintos niveles de entrenamiento y genética, en la

mayoria de preguntas estuvieron de acuerdo no lo pensaron profundamente debido

que siempre estdn analizando los productos que consumen ya que mantiene una

dieta rigurosa, ademas se da a notar que el suplemento deportivo “Sport Universe”

no es muy llamativo por la falta publicidad, se sugiere mejorar o cambiar los

sabores ya que es muy importante para que el deportista se sienta a gusto al

momento de consumidor.

Analisis e interpretacion de resultados de la entrevista

La siguiente entrevista fue realizada a quien este encargado de la distribucion

del suplemento en la ciudad de Quito.

1.

¢ Cual es la situacion actual de su mercado?

El mercado ha tenido cambios muy desfavorecedores ya que con la
pandemia se prohibid estar en un lugar con muchas personas a su alrededor
y se cerraron lugares de entrenamiento, ademas al inicio no se podia salir

de casa y no se mantenia una tienda online amigable con el cliente.

¢ Cual es el propésito del producto que se oferta?

Se usan para aumentar la musculatura, mejorando la resistencia.

¢ Cudles son las herramientas mas efectivas que ha implementado para las
ventas?

Panfletos y tarjetas era lo que mas se utilizaba y hacer publicidad en
gimnasios mediante exposiciones y competencias de fuerza para

promocionar el suplemento.
¢ Qué es lo que le hace unico al suplemento deportivo que lo diferencia de

los demés?

Lo mas primordial es la tabla nutricional teniendo en cuenta que el
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producto es 90% natural, considerado que se ajusta a las diferentes
genéticas y no causa efectos secundarios, ya que no contiene

ciclopentanoperhidrofenantreno (esteroides/anabélicos).

5. ¢Dispone de un capital de inversion para comenzar a gestionar,
promocionar y hacer publicidad en medios digitales?
Si se dispone de un fondo para invertir en lo que sea necesario para
ajustarse al nuevo mercado y nuevo ritmo de vida del consumidor, también

si es necesario adquirir equipo tecnoldgico.
Interpretacion

Tomando en cuenta las respuestas, se puede asumir que el plan de marketing
que se va a proponer se ajusta y soluciona los problemas que mantiene con la
comercializacion y posicionamiento en el mercado el suplemento deportivo

denominado “Sport Universe”.

Es importante considerara el nuevo estilo de vida de los deportistas ya que se
cambio drasticamente por lo tanto el plan de marketing se aplicara de manera
progresiva a la situacién presente, esto permite tener mejor informacion del

mercado.
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CAPITULO 111

PROPUESTA

El marketing se caracteriza por medir todo lo que ocurre en la empresay en su
alrededor para crear una mejor experiencia para el cliente, mejorando los
productos y optimizando las formas en las que la empresa conecta con sus clientes

y posibles consumidores.

Empresa Sport Universe

Sport Universe, es un producto especializado en la hipertrofia muscular que se
mantiene hace 5 afios en el mercado siendo unos de los suplementos mas
competitivos, ofreciendo un alto contenido nutricional que se adapta a todo
deportista con sus diferentes genéticas y niveles de entrenamiento, dirigido para

todo tiempo de personas mantenido un precio accesible.

Grafico No. 19 Logotipo de la empresa
Elaborado por: Sport Universe
Fuente: Datos de la investigacién

Mision

La Empresa estd dedicada a brindar servicios de consultoria y comercializacion
de suplementos naturales, para todas las personas que buscan mejorar su
desempefio deportivo, salud o estética corporal, para lo cual contamos con
personal calificado y adquisicion del mejor producto en el campo deportivo; lo

que nos permite ser competitivos en el mercado.
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Visién

Ser una empresa lider en el Ecuador, dedicada a la comercializacion de un
suplemento deportivo para atletas de alto rendimiento hecho a base de proteinas,
BCAA' y aminoacidos esenciales, comprometido con los valores institucionales

con la ética profesional y un alto grado de responsabilidad.

Valores Organizacionales.

Respeto: Es reconocer, apreciar y valorar a mi persona, asi como a los demas, y
a mi entorno. Es establecer hasta dénde llegan mis posibilidades de hacer o no

hacer, como base de toda convivencia en sociedad.

Integridad: Es la demostracion constante de actitudes positivas, aspirando a la

eficacia, a la calidad y a la perfeccion humana de manera transparente.

Perseverancia: Es alcanzar lo propuesto y buscar soluciones a las dificultades

que puedan surgir.

Humildad: Es reconocer nuestras debilidades, cualidades, capacidades y

aprovecharlas para obrar en bien de los demas.

Honestidad: Es armonizar las palabras con los hechos, es tener identidad y

coherencia para estar orgulloso de si mismo para con la empresa.
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Organizacion y organigrama interno
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Grafico No. 20 Organigrama interno
Elaborado por: Bryan Felipe Catagfia Arévalo
Fuente: Datos de la investigacion
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FODA

Tabla No. 24 FODA

Positivo Negativo
Fortalezas Debilidades
e Produccién suficiente e Ausencia de una pagina web
e Calidad en el suplemento propia para conocer con
e Contribuye a reducir riesgos detalle del producto.

= de maltiples enfermedades e Miedo al cambio

g’_ e Precios accesibles e [Escaso uso de tendencias

2 § e Producto exclusivo modernas

E § e Presentacién llamativa e Espera de consumo de 30 dias
o
g | e Personal calificado del suplemento
£ | Empresa econémicamente | ® Empaque no llamativo vy

solida representativo
Oportunidades Amenazas
e EIl mercado actual dentro de | ¢ Competencia desleal
la rama de la salud ha |e Las grandes inversiones que
encontrado una nueva aliada las demas compafiias realizan
el cual es el deporte. en investigacion y desarrollo
e Proporcionar plazas de | e Competencia por parte de
= trabajo distribuidores de  marcas
g e Colaborar con todo reconocidas a nivel

§ é deportista para mejorar su Internacional.

5 g dieta y rendimiento fisico. e Nueva legislacion puede
% e Disponible para todo requerir normas mas estrictas
< publico 18+ e Dependencia del proveedor

e Desarrollo de nuevas para  continuar  con la
tecnologias. comercializacién

Elaborado por: Bryan Felipe Catagfia Arévalo
Fuente: Datos de la investigacion
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Base legal

CONSTITUCION DE LA REPUBLICA DEL ECUADOR (CONSTITUCION
DE
LA REPUBLICA DEL ECUADOR, 2011)

Seccion Novena Personas usuarias y consumidoras

Art. 53. Las empresas, organizaciones e instituciones que presten servicios
publicos deben incorporar sistemas sobre la medicién de satisfaccion de las
personas consumidoras y usuarias, ponen en practica el sistema de atencién y

reparacion.

Seccibén quinta Régimen tributario

Art. 300. En este articulo el régimen tributario se regird por los principios de
generalidad, progresividad, eficiencia, simplicidad administrativa, irretroactividad,
equidad, transparencia y suficiencia recaudatoria. Aqui la politica tributaria
promovera la redistribucion y estimulard el empleo, la produccién de bienes y
servicios, y conductas, ecoldgicas, sociales y econémicas responsables.

Seccibn sexta: Politica monetaria, cambiaria, crediticia y financiera

Art. 302. Las politicas monetarias, cambiard y financiera obtendrd como
objetivos.

1. Suministrar los medios de pago necesarios para que en el sistema econémico se
opere con eficiencia.

2. Establecer niveles de liquidez global que garanticen adecuados los méargenes de
seguridad financiera.

3. Orientar los excedentes de liquidez en la inversién requerida para el desarrollo
del Pais.

4. Promover los niveles y relaciones entre las tasas de interés pasivas y activas que
estimulen el ahorro nacional, el financiamiento en las actividades productivas.
Seccion séptima Politica comercial

Art. 304. En la politica comercial habra los siguientes objetivos.
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1. Desarrollar, dinamizar y fortalecer los mercados internos partiendo de cada
objetivo estratégico establecido en el Plan Nacional de Desarrollo.

2. Regular, promover y ejecutar las acciones que corresponden para impulsar la
insercion estratégica del pais dentro de la economia mundial.

3. Fortalecer el aparato productivo y la produccion nacional.

4. Contribuir para que se garanticen la soberania alimenticia, energética y se
reduzcan las desigualdades internas.

5. Impulsar al desarrollo de las economias de escala del comercio justo.

6. Evitar las practicas monopélicas y oligopdlicas principalmente en el sector

privado y en otras que afecten en el funcionamiento de los mercados.

LEY ORGANICA DE DEFENSA DEL CONSUMIDOR (LEY ORGANICA DE
DEFENSA DEL CONSUMIDOR, 2000-21)

Art. 2.- Definiciones. - Para efectos de la presente Ley, se entenderd por:
anunciante. - Aquel proveedor de bien eso de servicios que ha encargado la
difusion publica de un mensaje publicitario o de cualquier tipo de informacién
referida a sus productos o servicios. Consumidor. - Toda persona natural o juridica
que, como destinatario final, adquiera, utilice o disfrute bienes o servicios, o bien
reciba oferta para ello. Cuando la presente Ley mencione al consumidor, dicha
denominacién incluird al usuario. Contrato de Adhesién. - Es aquel cuyas
clausulas han sido establecidas unilateralmente por el proveedor a través de
contratos impresos o en formularios sin que el consumidor, para celebrarlo, haya
discutido su contenido.

Derecho de Devolucion. - Facultad del consumidor para devolver o cambiar un
bien o servicio, en los plazos previstos en esta Ley, cuando no se encuentra
satisfecho o0 no cumple sus expectativas, siempre que la venta del bien o servicio
no haya sido hecha directamente, sino por correo, catalogo, teléfono, internet, u
otros medios similares.

Especulacion.- Préactica comercial ilicita que consiste en el aprovechamiento de
una necesidad del mercado para elevar artificiosamente los precios, sea mediante

el ocultamiento de bienes o servicios, o acuerdos de restriccion de ventas entre
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proveedores, o la renuencia de los proveedores a atender los pedidos de los
consumidores pese a haber existencias que permitan hacerlo, o la elevacion de los
precios de los productos por sobre los indices oficiales de inflacion, de precios al
productor o de precios al consumidor.

Informacién Basica Comercial. - Consiste en los datos, instructivos,
antecedentes, indicaciones o contraindicaciones que el proveedor debe suministrar
obligatoriamente al consumidor, al momento de efectuar la oferta.

Oferta. - Practica comercial consistente en el ofrecimiento de bienes o servicios
que efectla el proveedor al consumidor.

Proveedor. - Toda persona natural o juridica de caracter publico o privado que
desarrolle actividades de produccidn, fabricacion, importacién, construccion,
distribucion, alquiler o comercializacion de bienes, asi como prestacion de
servicios a consumidores, por lo que se cobre precio o tarifa. Esta definicién
incluye a quienes adquieran bienes o servicios para integrarlos a procesos de
produccién o transformacién, asi como a quienes presten servicios publicos por
delegacién o concesion.

Publicidad. - La comunicacion comercial o propaganda que el proveedor dirige al
consumidor por cualquier medio iddneo, para informarlo y motivarlo a adquirir o
contratar un bien o servicio. Para el efecto la informacion deberd respetar los
valores de identidad nacional y los principios fundamentales sobre seguridad
personal y colectiva.

Publicidad Abusiva. - Toda modalidad de informacion o comunicacidn
comercial, capaz de incitar a la violencia, explotar el miedo, aprovechar la falta de
madurez de los nifios y adolescentes, alterar la paz y el orden publico o inducir al
consumidor a comportarse en forma perjudicial o peligrosa para la salud y
seguridad personal y colectiva. Se considerara también publicidad abusiva toda
modalidad de informacién o comunicacién comercial que incluya mensajes
subliminales.

Publicidad Engafiosa. - Toda modalidad de informacién o comunicacién de
cardcter comercial, cuyo contenido sea total o parcialmente contrario a las

condiciones reales o de adquisicion de los bienes y servicios ofrecidos o que
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utilice textos, didlogos, sonidos, imagenes o descripciones que directa o
indirectamente, e incluso por omision de datos esenciales del producto, induzca a
engafio, error o confusion al consumidor.

Distribuidores o Comerciantes. - Las personas naturales o juridicas que de
manera habitual venden o proveen al por mayor o al de tal, bienes destinados
finalmente a los consumidores, aun cuando ello no se desarrolle en
establecimientos abiertos al pablico.

Productores o Fabricantes. - Las personas naturales o juridicas que extraen,
Industrializan o transforman bienes intermedios o finales para su provision a los
Consumidores.

Importadores. - Las personas naturales o juridicas que de manera habitual
importacion bienes para su venta o provision en otra forma al interior del territorio
nacional.

Prestadores. - Las personas naturales o juridicas que en forma habitual prestan

servicios a los consumidores

DERECHOS Y OBLIGACIONES DE LOS CONSUMIDORES

Art. 4.- Derechos del consumidor. - Son derechos fundamentales del consumidor,
a mas de los establecidos en la Constitucion Politica de la Republica, tratados o
convenios internacionales, legislacion interna, principios generales del derecho y
costumbre mercantil, los siguientes:

e Derecho a la proteccion de la vida, salud y seguridad en el consumo de bienes
y servicios, asi como a la satisfaccién de las necesidades fundamentales y el
acceso a los servicios bésicos;

e Derecho a que proveedores publicos y privados oferten bienes y servicios
competitivos, de dptima calidad, y a elegirlos con libertad; 3. Derecho a recibir
servicios basicos de 6ptima calidad;

e Derecho a la informacion adecuada, veraz, clara, oportuna y completa sobre
los bienes y servicios ofrecidos en el mercado, asi como sus precios,
caracteristicas, calidad, condiciones de contratacion y demadas aspectos

relevantes de los mismos, incluyendo los riesgos que pudieren presentar;
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e Derecho a un trato transparente, equitativo y no discriminatorio o abusivo por
parte de los proveedores de bienes o servicios, especialmente en lo referido a
las condiciones 6ptimas de calidad, cantidad, precio, peso y medida;

e Derecho a la proteccién contra la publicidad engafiosa o abusiva, los métodos
comerciales coercitivos o desleales;

e Derecho a la educacion del consumidor, orientada al fomento del consumo
responsable y a la difusion adecuada de sus derechos;

e Derecho a la reparacién e indemnizacion por dafios y perjuicios, por
deficiencias y mala calidad de bienes y servicios;

e Derecho a recibir el auspicio del Estado para la constitucidn de asociaciones
de consumidores y usuarios, cuyo criterio sera consultado al momento de
elaborar o reformar una norma juridica o disposicidon que afecte al
consumidor; vy,

e Derecho a acceder a mecanismos efectivos para la tutela administrativa y
judicial de sus derechos e intereses legitimos, que conduzcan a la adecuada
prevencién sancién y oportuna reparacion de su lesion;

e Derecho a seguir las acciones administrativas y/o judiciales que correspondan;

e Derecho a que en las empresas o establecimientos se mantenga un libro de
reclamos que estard a disposicidon del consumidor, en el que se podra notar el

reclamo correspondiente, lo cual serd debidamente reglamentado.

RESPONSABILIDADES Y OBLIGACIONES DEL PROVEEDOR

Art. 17.- OBLIGACIONES DEL PROVEEDOR. - Es obligacion de todo
proveedor, entregar al consumidor informacidn veraz, suficiente, clara, completa y
oportuna de los bienes o servicios, de tal modo que éste pueda realizar una
eleccion adecuada y razonable.

Art. 18.- ENTREGA DEL BIEN O PRESTACION DEL SERVICIO. - Todo
proveedor esta en la obligacion de entregar o prestar, oportuna y eficientemente el
bien o servicio, de conformidad a las condiciones establecidas de mutuo acuerdo

con el consumidor. Ninguna variacion en cuanto a precio, tarifa, costo de
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reposicién u otras ajenas a lo expresamente acordado entre las partes, serd motivo
de diferimiento.

Art. 19.- INDICACION DEL PRECIO. - Los proveedores deberan dar
conocimiento al pablico de los valores finales de los bienes que expendan o de los
servicios que ofrezcan, con excepcion de los que por sus caracteristicas deban

regular se convencionalmente.

Analisis de los consumidores
Andlisis demogréaficos.

e Los hombres practican méas el deporte que las mujeres.

e A nivel nacional, el Sur, seguido del Norte son los sectores donde
mayormente se practica deporte.

e El promedio aproximado de practicas deportivas es de 2 horas diarias.

e El promedio, a nivel nacional muestra que las mujeres practican deporte en
mayor cantidad de dias al mes, mientras que los hombres lo hacen en
Horas especificas.

e Un dato admirable, se observé que existen personas de 65 afios que
practican actividades de alto rendimiento.

e Enlos grupos de edad de 25 afios en adelante, se observé que consumen
Suplementos deportivos, las personas con estado civil casados son menos

consecutivos al consumir algun producto deportivo.

Roles de compra.

Tabla No. 25 Roles de compra segun el género y formas de pago

Sexo Frecuencia de compra  Formas de pago
Masculino Consecutiva al terminar Transferencia / Debito
el producto
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Femenino Receso de 1 a 2 semanas Efectivo

al terminar el producto

Elaborado por: Bryan Felipe Catagfia Arévalo
Fuente: Datos de la investigacion

Anélisis de la competencia
¢En qué sector o sectores opera?

Se distribuye a todo Ecuador, también fuera del pais solo bajo pedido y al por

mayor.

Las siguientes marcas competitivas son igualmente las que operan en la industria

alimentaria:

Tabla No. 26 Marcas de diferentes suplementos / proteinas

Producto (Suplemento / Proteina)
Whey Fruits Sport
Creatine Biguer Creatina
Super Mass Gaimer R 220
Carnivor Mass Ketamina
Nitraflex Megas Mass Gaimer

Elaborado por: Bryan Felipe Catagfia Arévalo
Fuente: Datos de la investigacion

¢Quiénes son los consumidores?

Deportistas que se dedican rutinariamente en una destreza del fisico culturismo, en

el rango de edad de los 20 afios en adelante.

56



¢ Qué politicas generales de precios tiene?

Se basa directamente en:
= El coste de realizar el producto.
= Precios de la competencia.
= Demanda del suplemento.

= Descuento por volumen.

¢ Qué objetivos tiene y qué estrategias de marketing utiliza?

Las campafias de promocién, publicidad y merchandising que realiza sus
niveles de servicio al cliente y sus campafias de fidelizacioén en puntos fuertes y

débiles de cada competidor.

Estudio de mercado

Tabla. Variable Geogréfica:

Tabla No. 27 Variable Geografica

Pais Ecuador
Region Sierra
Provincia Pichincha
Ciudad Quito

Elaborado por: Bryan Felipe Catagfia Arévalo
Fuente: Datos de la investigacién
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Tabla: Variable demogréafica

Tabla No. 28 Variable Demografica

Frecuencia
Relativa
Género (Sexo) Masculino 84.8%
Femenino
15.2%
Soltero
22.9%
Casado
Estado civil 42.6%
Divorciado
34.1%
Viudo
0.4%
Media Alta
Clase Social 49.75%
Alta
50.25%
Mestiza
71.9%
Indigena
Etnia 23.8%
Afro
4.3%
Elaborado por: Bryan Felipe Catagfia Arévalo
Fuente: Datos de la investigacion
Tema: Variable Psicografica
Tabla No. 29 Variable Psicografica
Frecuencia
Relativa
Cristiana 11.35%
Catélica
Creencia Religiosa 80.4%
Testigo de Jehova
1.29%
Otros
6.96%
Deportistas
Estilo de Vida 100%
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Introvertido
Personalidad 50%

Extrovertido

50%

Elaborado por: Bryan Felipe Catagfia Arévalo
Fuente: Datos de la investigacion

Analisis de los canales de distribucién

El canal de distribucion utilizado se representa en el grafico No 21, el cual es
muy conveniente, para diferentes tipos de pedidos y ayuda a tener mayor alcance
de mercado y posicionamiento en la mente del consumidor, con esto se puede
hacer llegar al consumidor final un producto de calidad y ademé&s a un precio
accesible sin tener que aumentar el precio por los intermediarios con un tiempo de

llegada répida, confiable y segura.

El posicionamiento.

e Acudir a la definicidn inicial del producto o servicio.
o Identificar las diferencias significativas respecto a la competencia.

o ldentificar atributos y posicionamiento.

Politica de producto

El suplemento Sport Universe, es un producto que goza un reconocimiento
nacional cuya marca registrada. EL suplemento esté totalmente diferenciado en su
sector alimenticio. La empresa por el momento tiene solo un suplemento
deportivo caracteristico por ser natural el cual contiene proteina, BCAA, creatina

y carbohidratos.

Existe una amplia sucesion de suplementos diferentes en tamafio, empaque y

disefo.

Sport Universe a segmentado el mercado para llegar a su publico objetivo, el
cual es destinado a todo deportista, que necesita un complemento en su dieta para

el aumento de masa muscular, lo cual ha implementado para fidelizar a la marca
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los deportistas deberdn consumir el suplemento por al menos 4 meses

consecutivos.

Sport Universe es un producto facilmente identificable con un logotipo claro,
con un contenido de calidad y nutricién, se adapta facilmente al mercado por su
continua innovacién como por ejemplo se ha optado por el Tetrapak
biodegradable o unos empaques mas pequefios para no dafiar el medio ambiente,
con eso ahorra espacio y el contenido no se desperdicia ya que mantiene un cierre

hermético.

El ciclo de vida del producto consta de una madurez constante ya que cada dia
se consume mas el suplemento por deportistas nuevos que se integran al mundo
deportivo, el suplemento se adapta continuamente a cambios segln lo requiera el

mercado, ademas es saludable consumirlo:

Tabla No. 30 Cantidad de consumo segun el entrenamiento

e Para los entrenamientos cortos de un solo musculo se sugiere consumir

50 gramos del suplemento.

e Para los entrenamientos de duracion entre 1 a 2 horas se recomienda

consumir 100gramos.

e Para los entrenamientos con duracion mayor a 2 horas se sugiere
consumir 150 gramos, es lo més recomendable para que pueda llegar a

la digestion optima.

Elaborado por: Bryan Felipe Catagfia Arévalo
Fuente: Datos de la investigacion

La proteina es importante porque proporciona los aminoacidos que el cuerpo
necesita para construir y reparar los musculos. La mayoria de las investigaciones
sugieren que las personas muy activas deben ingerir de 1.2 a 2 gramos de proteina

por kilogramo de peso corporal. (Clinic, 2021)
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Politica de precios

El precio del suplemento Sport Universe, contribuye a los objetivos planteados

por la empresa: posicionarse en el mercado, margen de calidad.

El P.V.P aplicado al suplemento se fijara teniendo en cuenta:

Tabla No. 31 Precio venta al publico segun diferentes factores

El costo de producir el producto, en el cual ya esta incluido los gastos
necesarios para mantener un proyecto, linea de procesamiento o un equipo

en funcionamiento.

Precios de la competencia, los cuales se mantiene dentro de un marguen de

precios pre establecidos para todos los productos en el Ecuador.

La demanda del producto dependiendo (si sube o baja).

Precios promocionales (Psicologia del consumidor).

Elaborado por: Bryan Felipe Catagfia Arévalo
Fuente: Datos de la investigacién

El suplemento es de gran consumo, los precios no deben ser muy elevados o

exagerados, la estrategia para fidelizar al consumidor es mantener un precio.

Se emplea el precio como herramienta de posicionamiento para poder ser

notarios y serios en el mercado, para poder ganar la confianza del consumidor y

sobre todo resaltar el prestigio de la marca por tener buen contenido a un precio

accesible.

Politica de distribucion

Sport Universe en sus plantas de produccion produce los suplementos y los

empaca para poder hacerles llegar el producto de una manera directa al

consumidor sin muchos intermediarios.
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Dentro del es necesario incluir el canal de distribucién, que la propiedad de un
producto atraviesa desde el fabricante hasta el consumidor final. La estructuracion

de los diferentes canales serd la siguiente:

Tabla No. 32 Tipos de canales de distribucion

Canal Recorrido
Directo Fabricante Consumidor
Corto Fabricante Mayorista | Consumidor
Largo Fabricante | Mayorista | Minorista | Consumidor

Elaborado por: Bryan Felipe Catagfia Arévalo
Fuente: Datos de la investigacién

Al ser un suplemento de gran consumo pero especifico para un mercado

objetivo, sigue el siguiente canal corto:

Consumidor

Fabricante i 3 Zinal

Grafico No. 21 Canal de destruccion que utiliza la empresa Sport Universe
Elaborado por: Bryan Felipe Catagfia Arévalo
Fuente: Datos de la investigacion

Tener un intermediario incrementa el precio del suplemento Sport Universe,
pero hay que tomar en cuenta que es muy importante que el producto llegue en

perfectas condiciones al deportista.

El suplemento sigue una politica de distribucidon selectiva, es la que le da la
posibilidad como responsable del producto de restringir el nimero de puntos de
distribucion, ya sea en base a criterios geograficos, practicos o relacionados con la
imagen de la empresa y la filosofia y valores que desea proyectar. Recomendable
para productos que buscan potenciar su marca y diferenciarse especialmente de las

de la competencia. (B, s.f.)
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Politica de ventas y organizacién comercial

Los tres objetivos principales de Sport Universe:

e Servir de suplemento a la dieta habitual.
e Ser beneficiosas para la salud y con efectos fisiol6gicos positivos.

e Aportar energia complementado su nutricidn.

Estructura de ventas.

Sede

: Principal

Departamento Pedido y Vent encargddo de Puntos de
comercial ’ compra entas > venta

- Web site

Grafico No. 22 Estructura de ventas
Elaborado por: Bryan Felipe Catagfia Arévalo
Fuente: Datos de la investigacion

Argumentario de ventas.

Un argumentario es un texto que te permite preparar las distintas interacciones

con tus clientes de antemano para:

Tabla No. 33 Contenido de un argumento de ventas

e Usar palabras y frases con mayor impacto y que convenzan mejor.

e Tener preparadas de antemano las objeciones de los clientes.

e Hablar con mayor seguridad.

e Crear un proceso en el que paso a paso iremos conduciendo al cliente hacia

nuestro objetivo.

Elaborado por: Bryan Felipe Catagfia Arévalo
Fuente: Datos de la investigacion
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«Muy buenos dias, Soy un asesor comercial de la empresa Sport Universe y
estamos especializados en ayudar con las indicaciones y tabla nutricional que
cuenta el suplemento deportivo Sport Universe, el cual ayudard a complementar
su actividad deportiva y hacerlo méas productivo. Hemos trabajado con deportistas
de alto rendimiento como Taylor JT que nos han escogido porgue, somos expertos
en la nutricion y seleccion de la mejor dieta calorica al mejor precio. ¢(No sé si
ahora mismo esta buscando informacion u opciones para mejorar su dieta para una
aumentar la hipertrofia muscular? Si es asi, me encantaria mantener una breve
reunion con usted para realizar un analisis gratuito y sugerirle el mejor balance
alimenticio y que se ajuste a su actividad deportiva. ¢Tiene tiempo para poderle

hacer un test de rendimiento?

Marketing Mix 4p’s

Producto.

Suplemento deportivo Sport Universe es un producto con un gran contenido
nutricional completo para todo deportista a mas de la calidad debe tener una
presentacion llamativa con un slogan llamativo el cual puede ser “No puedes

poner un limite a nada”, en cuanto al empaque propongo lo siguiente:

El logo utilizado actualmente no representa nada ni con el color ni el disefio de
empaque, también es importante resaltar que no es un producto biodegradable y
una vez abierto no puede volver a ser cerrado y esto causa pérdidas al consumidor

ya que el producto no se conserva de una manera correcta.
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SPORT

UNIVERSE

Gréfico No. 23 Antigua presentacion del empaque del producto
Elaborado por: Bryan Felipe Catagfia Arévalo
Fuente: Datos de la investigacion

El empaque propuesto demuestra ser llamativo y ademéas el empaque mantiene
en cerrado hermético para poder abrirlo y cerrarlo cuando el consumidor necesite,
ademas es un empaque amigable con el medio ambiente, este hecho en base a
plastico biodegradable el cual se descompone en 60 dias y genera composta para

la tierra y no dafia la naturaleza ni altera el ciclo natural de la fauna.
Se considera tomar los siguientes colores para el disefio del empaque:

e Amarillo: Atencién, estimulacién y emocion
e Azul: Confianza y seguridad
e Negro: Elegancia y exclusividad

e Blanco: Pureza, limpio y facil

Los colores ayudan de una forma visual y se complementa al momento de
presentarlo ante la competencia, ciertas personas se guian por algo colorido vy
buscan bueno bonito y barato, es mi pensar al momento de presentar este empaque

para que se complemente como estrategia de venta.
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nutricion dakddzlitd>

DEL DEPORTISTA

PRODUCTO 100 % NATURAL

Gréafico No. 24 Propuesta para nueva presentacion del empaque
Elaborado por: Bryan Felipe Catagfia Arévalo
Fuente: Datos de la investigacion

Precio.

Tabla comparativa de precios con marcas competitivas para Sport Universe.

Tabla No. 34 Comparacion de precios con marcas competitivas

Producto (Proteina) P.V.P unit Diferencia de precio
unit
Whey $ 59.00 -$9.00
Creatine Biguer $ 93.00 -$ 40.00
Super Mass Gaimer $50.00 -
Carnivor Mass $110.00 -$ 60.00
Nitraflex $ 54.00 -$ 4.00

Elaborado por: Bryan Felipe Catagfia Arévalo
Fuente: Datos de la investigacion

El precio debe ser competitivo, y ademas debe ser considerado por las
sugerencias de la mayoria de los consumidores que llenaron las encuestas para lo

cual se postula los siguientes precios:
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e P.V.P normal por unidad $ 50
e P.V.P promocional por unidad $ 25 (aplicando la estrategia de traer
recomendados y que adquieran el producto).

e P.V.P al por mayor (6 unidades) $40
Plaza.

Se considera que en la actualidad la mayoria de las personas prefieren que el
producto llegue hasta donde el consumidor se encuentre. Por lo tanto ya no es
necesario tener diversas tiendas fisica o puntos de ventas fisicos, ademéas la
distribucion serd directa para cualquier deportista y puede ser adquirida desde la
pagina web o de las redes sociales posteriormente comunicandose al nimero de
con tanto de WhatsApp, ahora todo debe ser més digital y esto beneficia a la
empresa en reducir diferentes gastos. Se puede acceder mediante el siguiente link.

http://sportuniversel.simplesite.com

Promocion.

La empresa realizara publicidad masiva en todas las redes sociales utilizando
diferentes plataformas para llegar a méas deportista y enfocandose en explicarles la

nutriciéon y buena alimentacion.

Mediante la plataforma Cybertclick promocionar la pdgina web como las redes
sociales esta plataforma se encarga de hacer toda la publicidad necesaria sin la
necesidad de estar una persona pendiente para las publicaciones la plataforma solo
envia un mensaje de confirmacién cuando se va a postular en alguna plataforma y

dar el aceptar, del resto se encarga Cybertclick.

También existe una modalidad o funcién que ayuda a la empresa a
promocionar sus productos mediante anuncios 0 spam por un precio muy

conveniente al mes.
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Variables para el planteamiento de estrategias con base a los resultados

Tabla No. 35 Variables para el planteamiento de estrategias con base a los resultados

1) Presentacion del

Anuncios digitales.

Publicidad en redes

suplemento Prioridad alta sociales.
Explicar las bondades
del suplemento.
2) Precio del Prioridad alta Comparar calidad y
suplemento contenido.

Suplementos acordes

a la economia.

3) Promocién del

Prioridad alta
suplemento

Desarrollo de
marketing estratégico.
Outbound marketing.

Inbound marketing.

4) Punto de ventay

. ., Prioridad alta
distribucion

Diferentes métodos de
pago.
Entregas a domicilio.

Tienda online y fisica.

Elaborado por: Bryan Felipe Catagfia Arévalo
Fuente: Datos de la investigacion
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Estrategias de marketing digital

Meta 1

Aumentar la comunidad online en 50% en el segundo semestre del 2021.

Analisis

El marketing personalizado o marketing uno a uno, es la implementacion de
una estrategia mediante la cual las empresas entregan contenido individualizado a
los destinatarios mediante la recopilacion de datos, el analisis y el uso de la

tecnologia de automatizacién.

Objetivo

e Atraer nuevos adultos jovenes.

e Incentivar al consumo del suplemento.

e Fidelizar al consumidor.

e Fomentar las ventajas de consumir el suplemento con una dieta para
hipertrofia.

e Aumentar la comunidad digital.

Proceso mediante acciones

e Crear una pagina web (Ver anexo No 4)

e Introducir contenido acerca de la empresa. (Ver anexo No 5y 6)

e Introducir promociones y ofertas para conocimiento de toda persona que
ingrese a la pagina web. (Ver anexo No 7 y 8)

e Programar una tienda virtual y vincularla diferentemente con la persona
encargada de ventas. (Ver anexo No 9)

e Crear un codigo Qr para agilitar el acceso. (Ver anexo No 10)
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Presupuesto

Tabla No. 36 Presupuesto de estrategia No 1

VALOR VALOR
ITEM RUBRO CANTIDAD
UNITARIO TOTAL
1 Laptop 1 $400 $5
2 Servicio de internet 1 $20 $5
3 Plataforma Simplesite 1 $0 $0
4 Encargado de la
2 hrs $2.5 $5
plataforma Simplesite
5 Scan Qr 1 $0 $0
6 Encargado de crear el Qr 1 hrs $25 $25
INVERSION
$17.5
TOTAL

Elaborado por: Bryan Felipe Catagfia Arévalo
Fuente: Datos de la investigacion

Medicién

Se va a medir considerando las métricas analiticas web, la més utilizada es el
nimero de visitas, el namero de ventas en la tienda virtual, tiempo de navegacion
y tiempo de trafico ademas se tomara en consideracion el nimero de pedidos con

el sitio web y la interaccion de los clientes con el encargado de responder los

mensajes.
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Meta 2

Aumentar las ventas en un 10% a lo largo del segundo semestre del 2021.

Analisis

El reto recae en saber dinamizarlas para alcanzar los objetivos de marketing
marcados en el business plan de cada empresa. Encontramos la solucién en los
sorteos y concursos online, ya que esto ayuda a presentar nuevos productos,
aumentar el conocimiento de la marca, atraer trafico a las tiendas fisicas,

incrementar las ventas.

Objetivo

e Atraer la atencién de posibles consumidores.
e Incrementar las ventas sin dafiar el costo de produccién con tiempo del
semestre.

e Promocionar el producto mediante la plataforma Cybertclick

Proceso mediante acciones

Crear una pagina en Facebook para publicaciones. (Ver anexo No 11)

e Sorteos mediante comentarios positivos de Instagram, Facebook, Twitter. (Ver
anexo No 12)

e A mitad de precio, a quienes traigan recomendado a dos consumidores, por

tiempo limitado. (Ver anexo No 7)

e Participar en eventos afianzado con diferentes Gimnasios.
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Presupuesto

Tabla No. 37 Presupuesto estrategia No 2

VALOR VALOR
ITEM RUBRO CANTIDAD
UNITARIO TOTAL
1 Laptop 1 $400 $5
2 Servicio de internet 1 $20 $5
3 Plataforma Cybertclick 6 meses $5 $30
4 Facebook 1 $0 $0
5 Twitter 1 $0 $0
6 Instagram 1 $0 $0
7 Encargado de las redes
6 hrs $25 $ 15
sociales.
INVERSION
$55
TOTAL

Elaborado por: Bryan Felipe Catagfia Arévalo
Fuente: Datos de la investigacion

Mediciéon

Mediante las estadisticas que representan las visitas a la pagina de Facebook y
numeroso de comentarios para saber el interés de las personas y observar el

nimero de likes 0 me encanta en las publicaciones que se realicen.
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Meta 3

Incrementar el consumo del producto en un 5% de forma mensual.

Analisis

La capacitacion en temas ventas €s un proceso que brinda herramientas nuevas

a los vendedores que les ayudardn a vender mas y mejor. Como podras imaginar,

esto repercute directamente en los resultados de tu empresa. De hecho, el objetivo

principal de una capacitacion es aumentar el volumen de ventas del negocio.

Objetivo

Lograr que adquieran el producto y ademés sepan cémo consumirlo de manera
apropiada.

Compartir las diferentes maneras de entrenamiento y enfocarles en la compra
del producto de manera persuasiva.

Conseguir que los usuarios sean activos en las actividades, por lo que el disefio
debe favorecer el intercambio fluido de informacion, experiencias y

conocimientos.

Proceso mediante acciones

Llegar al publico en general mediante las diferentes plataformas sea Facebook,
You Tube con transmisiones en vivo.

Crear el contenido para las trasmisiones en vivo. (Ver anexo No 13)

Capacitar a diferentes personas con gran inquietud de la manera correcta de
consumir el suplemento con un plan de alto rendimiento eficaz. ( Ver tabla 30)
Explicar las diferentes fases de entrenamiento y darles a conocer cual es el
mas apropiado segln su deporte. (Ver anexo No 14)

Ofertar el producto mediante capacitaciones online haciendo utilizacion de las

diferentes plataformas con un tiempo de 4 horas de duracién.
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Presupuesto

Tabla No. 38 Presupuesto estrategia No 3

VALOR VALOR
ITEM RUBRO CANTIDAD
UNITARIO TOTAL
1 Laptop 1 $400 $5
2 Servicio de internet 1 $20 $5
3 Facebook 1 $0 $0
4 You tuve 1 $0 $0
5 Encargado de las
transmisiones directas en
12 hrs $25 $ 30
vivo de la plataforma
You Tube y Facebook.
INVERSION
$ 40
TOTAL

Elaborado por: Bryan Felipe Catagfia Arévalo
Fuente: Datos de la investigacion

Medicion

Mediante la utilizacion de los KPI's (Key Performance Indicators o indicadores
clave de desempefio), son aquellas métricas que nos sirven para dar seguimiento a
acciones especificas y asi saber si hemos alcanzado los objetivos planteados
ademas se considerara las estadisticas que representan las visitas a la pagina de
Facebook y niumeros de comentarios para saber el interés de las personas ademas

observar el nimero de usuarios que ingresan a la plataforma You Tube y lo

aprueban con un like en la transmisién en vivo que se realice.
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Meta 4

Incrementar la base de datos de clientes a lo largo del segundo semestre del 2021.

Analisis

Siempre se ha dicho que, si se tiene que salvar una sola cosa de una empresa en
caso de incendio, deberia ser la “libreta de contactos”. Esa “libreta” ha
evolucionado gracias a la transformacion digital que ha cambiado nuestra forma
de trabajar, evolucionando hasta convertirse en un CRM, el analisis o analitica de
datos (DA) es el proceso de examinar conjuntos de datos para encontrar
tendencias y sacar conclusiones sobre la informacién que contienen. No es
necesario comprar un hardware puede utilizar una hoja de célculo de Microsoft

Excel que es gratuita.

Objetivo

e Garantizar la seguridad de ambas partes.
e Facilitar la forma de organizar la informacion.
e Impedir un aislamiento de los datos.

e Organizar la informacién de manera sencilla y practica.

Proceso mediante acciones

o Escoger un hardware que se acople a la base de datos segln la necesidad
de la empresa.

e Programar la base de datos para reducir tiempos de introducir datos. (Ver
anexo No 15)

e Capacitar al personal sobre introduccidn de datos.

e Recopilar los datos del cliente y a cambio enviarle a su correo electréonico
una dieta caldrica totalmente gratuita.

e Utilizar el Landing Pages en la pagina web para reclamar un precio

sorpresa.
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Presupuesto

Tabla No. 39 Presupuesto estrategia No 4

VALOR VALOR
ITEM RUBRO CANTIDAD
UNITARIO TOTAL
1 Laptop 1 $400 $5
2 Servicio de internet 1 $20 $5
3 Hardware 1 $50 $50
4 Programacion del
5 hrs $2.5 $12.5
Hardware
INVERSION
$72.5
TOTAL

Elaborado por: Bryan Felipe Catagfia Arévalo
Fuente: Datos de la investigacién

Medicion

Se lo analizara a medida que aumenta el nimero de usuarios también el
aumento las consultas y cotizaciones, esto garantizard un buen desarrollo con el

propoésito de optimizar la base de datos.
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Meta 5

Redisefiar la presentacién del empaque con un estilo moderno y bio amigable.

Analisis

El empaque luce viejo para el consumidor, quien piensa que el producto esté
pasado de moda, que luce igual desde hace muchos afios, y que la competencia
tiene una oferta méas innovadora y actualizada que difunda todos los detalles. Trate
de pensar en todas las preguntas que sus clientes tienen al tenerlo de cerca y
responder a ellas en las imagenes. Describa su contenido para que su cliente sepa

exactamente lo que esté recibiendo

Objetivo

o Facilitar el reciclaje y reducir el dafio ambiental.
e Proporcionar mayor informacion al consumidor.

e Generar atencion y curiosidad sutilmente.

Proceso mediante acciones

e Redisefar el nuevo empaque. (Ver grafico No 24)

e Definir el nuevo contenido.

o Realizar la prueba de empaque.

e Analizar el material para que el nuevo empaque sea bio amigable.
e Reducir el proceso de ensamblado.

e Presentarlo al mercado.
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Presupuesto

Tabla No. 40 Presupuesto estrategia No 5

VALOR VALOR
ITEM RUBRO CANTIDAD
UNITARIO TOTAL
1 Laptop 1 $400 $5
2 Servicio de internet 1 $20 $5
3 Software AutoCAD 1 $0 $0
4 Encargado del redisefio 6 hrs $2.5 $15
5 Impresién  del nuevo
100 $2 $200
disefio
INVERSION
$225
TOTAL

Elaborado por: Bryan Felipe Catagfia Arévalo
Fuente: Datos de la investigacién

Medicion

Se analizarda mediante pruebas de empaque para saber el nivel de tolerancia y
también se evaluara diferentes disefios al publico objetivo para tener un resultado

mas eficaz y el més adquirido por su atractivo quedard como empaque oficial.
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Meta 6

Incentivar la comercializacion del suplemento por tiempo limitado de 1 mes en

temporada de invierno.

Analisis

Utilizar las historias en Instagram, You Tube, Facebook es bueno para generar
marketing y promocionar, ademas lo mejor es subir historias de los productos y un
consejo seria que salga el equipo de trabajo presentando el producto con esto se

consigue humanizar la marcar para que el pablico se conecte mas.

Objetivo

e Estimular la adquisicién del suplemento.
e Conseguir mayor notoriedad.
o Reforzar la marca.

e Crear y suscitar interés.

Proceso mediante acciones

Ofrecer una vista previa exclusiva mediante la pagina web.

e Invertir en anuncios en plataforma encargas de difundir la informacioén y
atraer mercado mediante Cybertclick.

e Publicitar los promociones y ofertas mensuales.(Ver anexo No 7, 12 y 16)

o Realiza sorteos mediante comentarios y compartidas de las diferentes redes
sociales. (Ver anexo No 12)

e Ofrecer recompensas por recomendaciones.

e Mediante los comentarios positivos en todas las redes sociales realizar
sorteos y obsequiar regalos estos pueden ser descuentos o dietas caléricas.
Ademaés esta red social tiene una funcidn para poder llegar a més personas
como un spam.

e Empezar un programa de fidelizacion mediante membresias. (Ver anexo

No 17)
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Presupuesto

Tabla No. 41 Presupuesto estrategia No 6

VALOR VALOR
ITEM RUBRO CANTIDAD
UNITARIO TOTAL
1 Laptop 1 $400 $5
2 Servicio de internet 1 $20 $5
3 Plataforma Cybertclick 6 meses $10 $60
4 Facebook 1 $0 $0
5 Twitter 1 $0 $0
6 Instagram 1 $0 $0
7 Encargado de la
plataforma Cybertclick y 6 hrs $25 $15
redes sociales.
8 Impresién de
50 $0.10 $5
membresias
INVERSION
$90
TOTAL

Elaborado por: Bryan Felipe Catagfia Arévalo
Fuente: Datos de la investigacion

Mediciéon

Se realizarad su medicion mediante los KPI’s arrojadas propiamente de cada red
social en la cual esta detallada la hora de inicio y tiempo de navegacion con su
nivel de satisfaccidn expresada mediante los emojis de cada publicacién, ademas
se tomara muy en cuenta el informe analitico que la plataforma Cybertclick envia
adjunto con recomendaciones para aumentar los niveles de visitas a las redes

sociales y el tiempo de permanecia al momento de trasmitir la publicidad en

diferentes sitios web.
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Presupuesto general del plan de marketing

Tabla No. 42 Presupuesto General (Global)

VALOR VALOR
ITEM RUBRO CANTIDAD
UNITARIO TOTAL
1 Laptop 100 $0.5 $50
2 Servicio de internet 6 meses $20 $120
3 Plataforma Simplesite 1 $0 $0
4 Encargado de la
2 hrs $2.5 $5
plataforma Simplesite
5 Scan Qr 1 $0 $0
6 Encargado de crear el
1 hrs $2.5 $2.5
codigo Qr
7 Plataforma Cybertclick 6 meses $5 $30
8 Facebook 1 $0 $0
9 Instagram 1 $0 $0
10 Twitter 1 $0 $0
11 You tuve 1 $0 $0
12 Encargado de las
trasmisiones directas en 12 horas $2.5 $30
Facebook y YouTube
13 Encargado de las redes
12 horas $2.5 $30
sociales y You Tube
14 Hardware para base de
1 $50 $50
datos
15 Programacion del
5 hrs $2.5 $12.5
hardware
16 Software AutoCAD 1 $0 $0
17 Encargado del redisefio 6 hrs $2.5 $15
18 Impresion del nuevo
100 $2 $200

disefio
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19 Impresion de

50 $0.10 $5
membresias
20 Otros gastos 1 mes $20 $120
21 Imprevistos 1 mes $20 $120
INVERSION
$770
TOTAL

Elaborado por: Bryan Felipe Catagfia Arévalo
Fuente: Datos de la investigacion

Interpretacion

El presupuesto global estimado para implementar el presente plan de marketing
es de $770,00 Dolares Americanos, el cual no es fijo ya que este puede variar por
diferente factores o imprevistos ademas se estima que el tiempo es de 6 meses por

lo tanto solo estd estimada la inversion de implementaciéon para una sucursal en

Quito, el valor puede cambiar segln el pais que se desee adaptar.
Cronograma general

Se sugiere implementar las estrategias mencionadas anteriormente en un

tiempo de seis meses con el siguiente cronograma.
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PROCESOQ PARA LA 278 dias?
IMPLEMENTACION
DEL PLAN DE
MARKETING
Intalacion de 15 dias
computadora y
contratacion de
servicio de
internet
Mombrar al 2 dias
encargado de las
platafromas y
redes sociales
Asistencia teenica 2 dias
para el manejo de
las plataformas en
caso de haber
algun fallo
Programar las 3 dias
plataformas y
coordinar con la
persona
encargada
Vincular lasredes 2 dias
sociales
directaente con la
persona
encargada
Integrar a la 2 dias
empresa los
cobros online
Implementacion 6 mss
del plan de
marketing
EstrategiaMo 1 6 mss
Aumentar la
comunidad online
en 50% en el
segundo semestre
del 2021,

vie 10/09/21 mar
04/10/22

vie 10/09/21 jue 30/09/21

vie 01/10/21 lun 04/10/21 2

mar mié 3
05/10/21  06/10/21

jue 07/10/21 lun 11/10/21 4

jue 07/10/21 vie 08/10/21 4

jue 07/10/21 vie 08/10/21 4

lun 11/10/71 vie 25/03/22 7

lun 28/03/22 vie 09/09/22 &
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Estrategia No 2:  6mss
Aumentar |as

ventas en un 109
alolargo del

segundo semestre

del 2021,

Estrategia No 3:  6mss
Incrementar el

consumo del

producto en un

5% de forma

mensual_

Estrategia No4: 6mss
Incrementar la

base de datos de
clientes a lo largo

del segundo

semestre del 2021,

Estrategia N 5: 6 mss
Redisefiar la
presentacién del
empague con un

estile mederno y

bic amigable.

Estrategia N 6: B mss
Incentivar la
comercializacion

del suplemento

por tiempo

limitado de 1 mes

en temporada de
invierma.

Monitoreo de las |2 dias
plataformas y

redes sociales

Soporte tecnico |10 dias
(Revision y

monitoreo +

infarmel

lun 28/03/22 vie 09/09/22 8

lun 28/03/22 vie 09/09/22 &

lun 28/03/22 vie 09/09/22 8

lun 28/03/22 vie 09/09/22 &

lun 28/03/22 vie 09/09/22 8

lun 12/09/22 mar
1370922

mié mar

14/09/22 2740922

14

15
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Analisis

Mediante la correcta aplicacion de las estrategias propuestas anteriormente en
el tiempo sugerido, se considera tener resultados positivos, ademas considerando
que para estas propuestas no se necesita una inversion enorme debido a que
existen plataformas en la internet gratuitas o de bajo precio, lo que si se necesita
son diferentes personas encargada segun la necesidad que puede colaborar con los
objetivos propuestos y se relacione con sus actividades que se desarrollen
diariamente, para poder reducir la inversion para lo cual solo debe tener dominio

total del tema.
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CONCLUSIONES

Se realiz6 un estudio del mercado potencial a través de técnicas de
recoleccion de informacion para el analisis y la propuesta de estrategias
con sus respectivas metas para dar cumplimiento al objetivo.

Es de gran importancia la atencion al cliente ya que muchos se fijan en su
dominio del tema y manera de trato ya que les gusta sentirse comodas y
seguras con la persona que les esta dirigiendo en su compra.

Se analiz6 la incidencia de la utilizacion de las redes sociales en la
comercializacion del suplemento deportivo determinando que son
imprescindibles en los momentos actuales para el posicionamiento del
producto.

Las redes sociales y diferentes plataformas consideradas en el proyecto
permitirdn a la empresa el trato directo con el cliente, lo cual es atil para
interactuar directamente con el consumidor y de existir algln
inconveniente se puede solucionar de manera rapida.

Cabe destacar que la empresa posee como recurso clave y diferenciador, el
ser parte de un importante holding de la industria alimentaria, con una red
de distribucion a nivel nacional, lo que le otorga una ventaja competitiva
dandole presencia de su producto a lo largo del pais. Tomando en
consideracion lo antes expuesto, es posible concluir que este proyecto es
viable desde un punto de vista financiero y comercial y se recomienda su

realizacion.
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RECOMENDACIONES

Debido a que el mercado de suplementos deportivos se encuentra en
crecimiento, es necesario que se mantenga un monitoreo constante del mismo,
para cubrir las demandas que se presentaran y asi mantener a Sport Universe
con su crecimiento en el mercado.

El gerente o encargado debe supervisar y efectuar capacitaciones del
departamento de ventas continuamente para afianzarse mejor con sus
consumidores generando confianza y seguridad.

Establecer politicas de incentivos para estimular la fuerza en ventas vy
reconocimiento de metas para distribuir en las principales ciudades
potencializando la marca a nivel nacional.

Establecer un manual de procedimientos acoplando lo digital, especialmente
en el departamento de ventas y hacer el seguimiento respectivo para evitar
irregularidades que se pueda presentar en el proceso de comercializacion.
Producir mayor variedad de suplementos de sabores para introducirlo en los
nuevos nichos de mercado como vitaminico de crecimiento para personas que

lo necesiten.
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ANEXOS

Anexo No 1

Link para la encuesta:

https://forms.qgle/G3FivRZRm4U236P6A

Suplemento deportivo
A continuacién le haremos unas preguntas acerca de los suplementos deportivos, muchas
gracias por su colaboracién.

1. Sexo
Marca solo un évalo.
@ Masculino
) Femenino

2 Introduzca su edad
Marca solo un évalo.
[—_} 20 - 25 afios
(__)26- 30 aiios
Q mas de 30 afios

3. ;Le gustael deporte ?

Marca solo un dvalo.

C_si
Q No
4. Indique su lugar de residencia
Marca solo un dvalo.
(_—} Sur de Quito
D) Centro de Quito
Q Norte de Quito
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https://forms.gle/G3FivRZRm4U236P6A

5. (Cual es la actividad fisica que realiza ?

Marca solo un 6valo.

() calistenia
D) Crossfit

Q Fisico Culturismo
D) Street Workout

6. Consume Suplementos Deportivos

Marca solo un 6valo.

C sl
C_JNo
() A veces
7.
Marca solo un 6valo por fila.
De acuerdo

Gonsidero que consumir suplementos
departivos es pajudidd parrala saud

Considero que no son productos naturales

No creo que hagafata consumiros para
cungir ris ogetivos

Los suplementaos tienen un precio elevado

010 1010

010 10]0

010 10]0
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8. ;Cual de las siguientes marcas consume?

Marca solo un dvalo.

(__) Sport Universe
) Whey

)

“— Creatine biguer

b Super Mass

)

— GaimerCarnivor
@ Mass Otros:
9. ;Por qué consume la proteina seleccionada anteriormente ?
Marca solo un dvalo.
(_ )Esla que realiza méas publicidad
() Tiene mas presencia en eventos
Y
“— Contiene mejor calidad en la tabla nutricional
(O Es més facil de encontrarla y poder adquirirla
) Es la mejor opcion en cantidad, calidad y precio
10. ;Cual podria ser el motivo por el que cambiaria su marca ?
Marca solo un évalo.

Q) Descuento o promocion
- Mejor calidad del producto
D Similar calidad a menor

- precioMas contenido

11. [ Coémo es su frecuencia de consumo?

Marca solo un ovalo.

-, Compro cada vez que se termina

(___) Hago descansos antes de volver a consumir el

- productoNo soy constante, compro esporadicamente
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12.  ;Qué tamafio le es mas practico al comprar ?
Marca solo un 6valo.

() Producto que rinda solo una toma 50 gramos ( un batido ) o menos.
-, Producto de 10 libras, duracién de 1 mes aprox.

P
K—D Producto de 20 - 25 libras duracién 2 meses

- aprox.Producto que rinda mas de dos meses.
13. A lahora de comprar, a que aspecto le da mayor importancia ?
Marea solo un évalo.

(") Presentacién llamativa
(___J) Modelo del producto ( Tetra pack - Caja -
-, Envase)Mayor presentacion de su contenido

nutricional
14. ;En donde prefiere adquirir el producto?
Marea solo un 6valo.
) persona conocida para mayor confianza
-, Tienda fisica ( Farmacia - GYM -
O Naturistas)Locales exclusivos de gran
- prestigio

Sitios online ( Redes sociales - Pg. web )

15. ;Cuanto esta dispuesto a pagar por un suplemento con duraciéon de 1 mes o més ?

Marca solo un ovalo.

(__)$50-60
()$70-80
(_)$90-100
(D mas de S 100

16. Muchas gracias por participar en la Encuesta. Por favor tu nombre y nimero decontacto.
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Anexo No 2
Preguntas del focus group

1. ¢(Cuéndo consume la proteina Sport Universe como se siente en su

rendimiento?

2. ¢Qué le atrae sobre el producto?

3. ¢Cambiaria su sabor? ¢por cual?

4. ¢Qué le atrae al momento de adquirir el producto?

5. ¢Como le gusta consumir el producto?

6. (Como se enterd de la existencia de los suplementos?
Anexo No 3
Preguntas de le entrevista
1. ¢(Cual es la situacion actual de su mercado?
2. ¢Cual es el propdsito del producto que se oferta?

3. ¢(Cudles son las herramientas mas efectivas que ha implementado para las

ventas?

4. ;Qué es lo que le hace Unico al suplemento deportivo que lo diferencia de los

demas?

5. ¢(Dispone de un capital de inversion para comenzar a gestionar, promocionar y

hacer publicidad en medios digitales?

96



Anexo No 4

SPORT UNIVERSE

Pagina principal CONOCE MAS  PROMOCION  Tienda virtual b

Imagen No. 5 Pagina web Oficial
Elaborado por: Bryan Felipe Catagfia Arévalo
Fuente: Datos de la investigacion
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Anexo No 5
SPORT UNIVERSE Paginaprincipal ~ Tiendavirtual ~CONOCEMAS ~PROMOCION

Sport Universe, es un producto especializado en la hipertrofia muscular que se mantiene hace
5afios en el mercado siendo unos de los suplementos mas competitivos, ofreciendo un alto
contenido nutricional que se adapta a todo deportista con sus diferentes genéticas y niveles de
entrenamiento, dirigido para todo tiempo de personas mantenido un precio accesible.

L] *r
Mision
La Empresa esta dedicada a brindar servicios de consultoria y comercializacion de
suplementos naturales, para todas las personas que buscan mejorar su desempefio deportivo,

salud o estética corporal , para lo cual contamos con personal calificado y adquisicion del
mejor producto en el campo deportivo; lo que nos permite ser competitivos en el mercado.

Visién
Ser una empresa lider en el Ecuador, dedicada a la comercializacion de un suplemento
deportivo para atletas de alto rendimiento hecho a base de proteinas, BCAA' y aminoacidos
esenciales, comprometido con los valores institucionales con la ética profesional y un alto
grado de responsabilidad.
Imagen No. 6 Informacion adicional de la empresa

Elaborado por: Bryan Felipe Catagfia Arévalo
Fuente: Datos de la investigacién

Anexo No 6

Valores Organizacionales.

Respeto: Es reconocer, apreciar y valorar a mi persona, asi como a los demds, y a mi entorno.
Es establecer hasta donde llegan mis posibilidades de hacer o no hacer, como base de toda
convivencia en sociedad.

Integridad: Es la demostracion constante de actitudes positivas, aspirando a la eficacia, a la
calidad y a la perfeccién humana de manera transparente.

Perseverancia: Es alcanzar lo propuesto y buscar soluciones a las dificultades que puedan
surgir. Humildad: Es reconocer nuestras debilidades, cualidades, capacidades y aprovecharlas
para obrar en bien de los demas.

Honestidad: Es armonizar las palabras con los hechos, es tener identidad y coherencia para
estar orgulloso de si mismo para con la empresa. Organizacién y organigrama interno.

Imagen No. 7 Informacién adicional de la empresa
Elaborado por: Bryan Felipe Catagfia Arévalo
Fuente: Datos de la investigacion
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Anexo No 7

50% POR TRAER
2
RECOMENDADOS
POR TIEMPO

LIMITADO

Nutricion
deportiva

[=] 3% ]
i

B

Imagen No. 8 Volante / Panfleto / Poster
Elaborado por: Bryan Felipe Catagfia Arévalo
Fuente: Datos de la investigacion

Anexo No 8

PRECIOS

B P.V.P normal por unidad §$ 50
B P.V.P al por mayor (6 unidades) §40
FORMAS DE PAGO
*AL CONTADO
*DEBITO CUALQUIER TARGUETA DE DEBITO O CREDITO

*TRANSACCIONES BANCARIAS

Imagen No. 9 Precios y promociones
Elaborado por: Bryan Felipe Catagfia Arévalo
Fuente: Datos de la investigacion
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Anexo No 9
SPORT UNIVERSE

Péginaprincipal ~ Tiendavirtual CONOCEMAS ~PROMOCION Xl

SPORT UNIVERSE »

% SPORT

nutricion Akl
DEL DIPORTISTA

SUPLEMENTO DEPORTIO CON ALTO CONTENIDO Precio: 50,00 USD

NUTRICIONAL

Imagen No. 10 Tienda virtual
Elaborado por: Bryan Felipe Catagfia Arévalo
Fuente: Datos de la investigacion

Anexo No 10

@) scan ME

Imagen No. 11 Cddigo QR oficial para acceder directamente a la pagina
Elaborado por: Bryan Felipe Catagfia Arévalo
Fuente: Datos de la investigacion
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Anexo No 11
rf\ Q_ Buscar en Facebook

50% POR TRAER
2

RECOMENDADOS|
POR TIEMPO
LIMITADO

Sport Universe

0 seguidores « 0 seguidos

Publicaciones Informacion Menciones Opiniones Seguidores

Imagen No. 12 Pagina de Facebook
Elaborado por: Bryan Felipe Catagfia Arévalo
Fuente: Datos de la investigacion

Anexo No 12
Sorteo cada mes!!!

@ Editar foto de portada
#' Editar pagina 3§ Administrar

Fotos Mas »

Sorteos mediante comentarios de Instagram, Facebook, Twitter.

Deja un comentario positivo y nosotros escogueremos un ganador mediante un comentario y
sera quien gane un Suplemento deportivo GRATIS.!

[k SO

Imagen No. 13 Sorteos mensuales
Elaborado por: Bryan Felipe Catagfia Arévalo
Fuente: Datos de la investigacion
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Anexo No 13

Contenido para el canal de You Tube

Tabla No. 43 Recomendaciones para una dieta equilibrada

Recomendaciones para una alimentacion equilibrada

e Comenzar el dia tomando un desayuno equilibrado.

e Realizar de 4-5 comidas al dia.

e Beber al menos 1,5 o 2 litros de agua al dia.

e Consumir 3 0 5 veces a la semana legumbres, aves y pescados.

e Reducir la ingesta de carnes rojas o ricas en grasas.

e Controlar el consumo de alimentos fritos, rebozados o precocinados.

e Evite tomar bebidas dulces (con azucar, glucosa, sacarosa, fructosa, etc.).
e Laingesta de alcohol no es recomendable.

e Tomar platos pequefios pero variados.

e Comer sentado, despacio y masticando bien los alimentos.

e Comer frutas y verduras al menos 400 g (3 0 5 porciones) de frutas y
hortalizas al dia, ademéas de legumbres (por ejemplo, lentejas, judias), frutos
secos y cereales integrales (por ejemplo, maiz, mijo, avena, trigo o arroz

integral no procesados).

e Limitar el consumo de azUcares libres a un 5% de la ingesta calérica total.
Son los fabricantes o el propio consumidor quienes afiaden a los alimentos

la mayor parte de los azucares libres.

e Limitar el consumo de grasa al 30% de la ingesta caldrica diaria. Las grasas
no saturadas (presentes en el aceite de pescado, los aguacates, los frutos
secos, o0 el aceite de girasol y oliva) son preferibles a las grasas saturadas
(presentes en la carne grasa, la mantequilla, la nata, el queso y la manteca de

cerdo).
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e Limitar el consumo de sal a menos de 5 gramos al dia (una cuchara pequefia

de café) y consumir sal yodada.

Elaborado por: YouTube
Fuente: Datos de la investigacion

Anexo No 14

Fases de entrenamiento

Tabla No. 44 Primera fase del entrenamiento

Fase |

e Duracion: 4 semanas.

e Consiste en utilizar rutinas de empuje y de traccidn, trabajando 2 veces a la
semana cada grupo muscular.

e En las semanas 12 y 2% hay que hacer entre 6 y 7 repeticiones, aumentando
la intensidad mediante series descendientes con una disminucién de peso.

e Lassemanas 3%y 42 conllevan una reduccidn de 3 a 5 repeticiones para cada
grupo muscular, con una serie descendiente donde disminuimos el peso de
manera contundente, realizando 25 repeticiones en ese ejercicio.

e Al final de esta fase de rutina de hipertrofia muscular habremos
incrementado la resistencia muscular, y también habremos estimulado la

fuerza y la masa muscular.

Elaborado por: Mamen Mufioz
Fuente: Familia activa
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Tabla No. 45 Segunda fase del entrenamiento

Fase 11

e Duracion: 4 semanas

e En esta segunda fase de entrenamiento de hipertrofia muscular se amplian
las repeticiones.

e Durante las semanas 5% y 62 se practican primero movimientos compuestos y
luego ejercicios de aislamiento. Estos ultimos han de hacerse con mas
repeticiones, a diferencia de los compuestos que requieren un mayor
namero.

e Para las semanas 72 y 82 se incluye el pre fatiga, es decir, la variacion del
orden de los ejercicios. Por lo que se realizan primero los ejercicios aislados
con pocas repeticiones, y movimientos compuestos con muchas
repeticiones.

e Este cambio genera mayor masa muscular. Y permite, ademas, entrenar los
grupos musculares en dias distintos, siendo obligado trabajar cada grupo dos

Veces por semana.

Elaborado por: Mamen Mufioz
Fuente: Familia activa

Tabla No. 46 Tercera fase del entrenamiento

Fase 111

e Duracion: 4 semanas

e En esta Gltima fase de entrenamiento hacia la hipertrofia muscular se
persigue un mayor crecimiento elevando la intensidad. Incluye también un
cambio en los periodos de descanso entre series.

e En las semanas 92 y 102 se realizaran triseries, con ejercicios compuestos de
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6 repeticiones, cambiando a los ejercicios aislados de 12 a 25 repeticiones.

e Las dos dltimas semanas, 112 y 122 se practican series gigantes, invirtiendo
el nivel de repeticiones de los ejercicios.

o Esta fase mantiene altos los niveles de la hormona del crecimiento, dando
como resultado mayor volumen muscular, ademas de reducir la grasa

corporal.

Elaborado por: Mamen Mufioz
Fuente: Familia activa

Anexo No 15

nsedtar_ Disefo depigina _ Férm
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Direccion [ ]

Imagen No. 14 Ejemplo de base de datos de Excel
Elaborado por: Bryan Felipe Catagfia Arévalo
Fuente: Bases de datos enteirent
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Anexo No 16

SPORT UNIVERSE PAGINA PRINCIPAL ~ CONOCEMAS ~ PROMOCION  TIENDA VIRTUAL

Ganar un descuento facil y sencillo

Lo unico que tienes que hacer es dar un comentario postivos en nuestras redes sociales y
compartir con 10 personas el sitio web y redes sociales.

20z

Consigue tu propio sitio web GRATIS. {Haz clic aqui! ©

Imagen No. 15 Descuento de la padgina web
Elaborado por: Bryan Felipe Catagfia Arévalo
Fuente: Datos de la investigacion

Anexo No 17

dh
r

-

htep://sportuniversel.simplesitg.com/|

Imagen No. 16 Membresia
Elaborado por: Bryan Felipe Catagfia Arévalo
Fuente: Datos de la investigacion
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Anexo No 18

Redes Sociales que se utilizaran

Imagen No. 17 Twitter
Elaborado por: Twitter
Fuente: Datos de la investigacion

Imagen No. 18 Instagram
Elaborado por: Instagram
Fuente: Datos de la investigacion
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Imagen No. 19 YouTube
Elaborado por: YouTube
Fuente: Datos de la investigacion

Imagen No. 20 Facebook
Elaborado por: Facebook
Fuente: Datos de la investigacién
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