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Introduccion
En 2022, en un dialogo entre amigos nace ‘Mollyfood’, una idea para nifios enfocada en
desarrollar sus habilidades tanto cognitivas como motrices, y a Su vez, promover una
alimentacion saludable, combatiendo una problematica a escala mundial, siendo la falta de
desconocimiento nutricional, la falta de concientizacion en la nutricion (acerca de qué y como
comer), y la determinacion que requiere llevar buenos habitos en la rutina diaria; asimismo,

aportando un mejor rendimiento académico a través de la alimentacion saludable.

En el proceso transcurrido se ha modificado y transformado la idea de negocio, a

continuacion, les presentamos MollyFood.
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“Comer es una necesidad, pero comer de forma inteligente es un arte”- Francisco VI

A traves de la metodologia Desing Thinking, se realizé una investigacion centrada en
diferentes grupos objetivos como: mujeres solteras, jovenes universitarios y nifios, a su vez,
dichos grupos objetivo debian ser personas dispuestas a encontrar un balance entre su
presupuesto, alimentacion y estilo de vida; por lo cual se buscé identificar los distintos retos a los
que se enfrenta cada uno de ellos y detectar sus diferentes necesidades, para finalmente,

conjugarlas y obtener una necesidad comun y definir el segmento objetivo.

Es imprescindible conocer y comprender el grupo objetivo, por lo que se complementd
bajo un proceso de observacion y empatia, que deriva del reconocimiento de una serie de

caracteristicas y problematicas por resolver.

Empatizar:

“Observar a la gente en situaciones de la vida real para comprender mejor como podran
utilizar realmente estos planteamientos y esas cosas que tanto pueden provocar alegria y/o
frustracion” (Mir0, Design Thinking: observacion, recopilacion y destilacion de elementos

criticos, 2017).

El proceso de observacion fue un elemento fundamental para la obtencién de datos tanto
cuantitativos como cualitativos. En primera instancia, se planteo la variable para conocer a quién
se interesa observar, es decir, el pablico o grupo de interés y por consiguiente se prioriza el

enfoque en nifios entre un rango de edad entre 4 - 10 afios (ver anexo A). Por otra parte, se
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considera importante realizar una observacion cientifica para adquirir la capacidad de describir y
explicar su comportamiento natural, para esto se plante6 utilizar las siguientes estrategias de

investigacion cualitativa como: entrevistas, focus group, analisis de datos y casos de estudios.

Para realizar el proceso de observacion se realizo:

Entrevistas

A través de un método cualitativo de investigacion (entrevistas uno a uno), en medios
virtuales, se recab6 informacion fundamental complementado bajo el proceso de empatizar con
las personas, en dicho, ‘acercamiento’ con el grupo objetivo, se logré confirmar o descartar los

prejuicios y caracteristicas anteriormente registradas. (ver anexo B).

Encuestas

Ademas, fue necesario plantear una serie de preguntas donde el grupo objetivo pueda dar
sus respuestas, siendo la guia en la busqueda de la necesidad comun que viven las personas con

respecto a su alimentacion, siendo otra manera de empatizar. (ver anexo C).

Analisis de las respuestas de la encuesta:
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Seleccione a qué rango de edad pertenece:
S50&nbsp;respuestas

[ ==

@ 15-24 afios.

® 25-34 afiocs
@) 35-44 afios
@® 45-54 afios
@ 55-64 afios
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iCon que géenero se identifica?

L

S50&nbsp;respuestas

;Cual es su estado civil?

50&nbsp;respuestas

\-—

iTiene hijos?
50&nbsp;respuestas

;Cual es su ocupacion?
50&nbsp;respuestas

@ Masculino
@ Femenino
@ Otro

@ Soltero/a

@ Union de Hecho
@ Casado/a

@ Divorciado/a

@ Viudo/a

o
®:z
@3
@® 4 0o mas
@ No tengo

@ Estudiante

@ Empleado privado
@» Empleado publico
@ Actividades del hogar
@ Emprendedor
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iHas tenido alguna experiencia relacionada con alguna enfermedad cardiometabolica,
diabetes,etc?
S50&nbsp;respuestas

® si
@ No
;Conoce como deberia alimentarse?
50&nbsp;respuestas
® si
@ No

;Cree que la alimentacion va vinculada con el hacer deporte?
50&nbsp;respuestas

;Cuales son sus opciones de alimentacién cuando esta fuera del hogar?
50&nbsp;respuestas

@ Comida Saludable
@ Comida Rapida
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;Cuales son atributos que buscas cuando comes fuera del hogar?

50&nbsp;respuestas

@ FPrecio

@ Atencion
Ambiente
@ Otros

Link Encuesta: https://bit.ly/3qlxJ4l

Caso de Estudio

En tercer lugar, fue necesario realizar una revision de bibliografia, habitualmente
utilizando bases tales como las ciencias de la salud y sociales, donde se realiz6 un analisis
sistematico para comprobar y contrastar situaciones y hechos que orientan a las necesidades en

comun.

Contraste y comparacion

Como punto de partida con el analisis de resultados se lleg6 a los Insights detallados en la
tabla adjunta, en donde se dio apertura a descubrir las principales necesidades del segmento de

mercado; las cuales fueron:

e Desconocimiento nutricional y pocas alternativas de compra que permitan ahorrar.

e Falta de concientizacion de un fisico saludable y una buena alimentacion en el segmento
de mercado.

e Se requiere paciencia, determinacion, y una decision fuerte para la adaptacion de nuevos

habitos alimenticios.


https://bit.ly/3qIxJ4l
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llustracién 1. Contraste y comparacion de grupo objetivo

SALUD ECONOMICO

. El mercado saludable conlleva a un Requiere de fuerza de voluntad y
Afectacion en la salud

mayor gasto decision
Desconocimiento de alternativas _ Perjuicio "Alternativas
Falta de recursos econémicos
saludables desagradables al gusto"
Concientizacion de un fisico Buscan alternativas que permitan Preparar alimentos de acuerdo a su
saludable y buena alimentacion ahorrar necesidad
Perjuicio "Alimentos saludables son o ) L o
. Prejuicio "Alimentos saludables Flexibilidad al consumir alimentos
para personas FIT o que realizan
COst0sos" saludables

actividad fisica"

Requiere de paciencia para la
Permite prevenir enfermedades adaptacion a nuevos habitos

alimenticios

_ ) Mantener una alimentacion
Prolonga el promedio de vida
saludable puede ser desgastante
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Definir:

Mapa de Empatia

“El mapa de empatia, una herramienta que permite personalizar, caracterizar y conocer a

tu segmento de clientes” (Prim, 2019).

¢Qué ven?, ;Qué piensan y sienten?, ;Qué oyen?, ;Qué dicen y hacen?, Dolor y Valor.
Son preguntas consideradas como guias sobre cdmo saber un poco mas acerca de los habitos
alimenticios saludables para el cuidado de la salud que tenian los entrevistados, como por
ejemplo, si estaria dispuesto a cambiar su plan de alimentacion por uno mucho mas saludable, su
opinion referente a aquellas personas que por ahorrar dinero no consumen los macronutrientes
necesarios, saber si el presupuesto influye en una alimentacion saludable, su conocimiento
respecto a leer tablas de informacion nutricional, como ven el llevar un balance en su
alimentacion, tiempo y trabajo, qué dicen su familia/amigos respecto a su nuevo estilo de vida,

cdmo se comportan en reuniones familiares, a la hora de comer.

Las dos preguntas esenciales que se establecieron como base, fue en las referentes a dolor
y valor, con preguntas especificas y claras en las cuales se pudo conocer qué era lo que mas les
gusta de llevar un estilo de alimentacién saludable que proporcione cambios positivos a su

cuerpo y a su vez que era lo que menos les gustaba de ello.
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llustracién 2. Mapa de empatia

MAPA DE EMPATIA

PIENSA @

Concientizacion de un fisico saludable y buena
alimentancién

Falta de recursos economicos y desconocimiento de
alternativas saludables

Su consumo se basa en una dieta convencional

ESCUCHA

Requiere de fuerza voluntad y decisidn
Prejuicio "alternativas desagradables al gusto"

Prejuicio "alimentos saludables son para personas fit"

Falta de opciones al momenta de comprar alimentos saludables
preparadas
ESFUERZO RESULTADOS
Prejuicios "no aceptar las alternativas menas saludables por productos
sustitutas

VE

El mercado saludable canlleva un mayor gasto
Afectacién a la salud

Desconacimiento de alternativas saludables
Falta de alternativas saludables

Descanocimienta de planes alimenticios adecuadas

HACE

Prepara alimentos de acuerdo a su necesidad y
preferencias

Flexibilidad a consumir alimentos saludables

Preferencia por comprar alimentos saludables
preparados

Busqueda de opciones de comida saludable

Previene enfermedades

Prolonga el promedio de vida

HECH(
Aparta energia para realizar las actividades rutinar |24
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Problematica:

Con toda la informacion recolectada, fue mucho mas sencillo identificar y plasmar las
distintas problematicas que surgieron a partir del proceso, se ha considerado factores que han
sido repetitivos entre el grupo objetivo. Se clasificaron en dos grandes bloques, macro y micro.
Con problemaéticas macro, se hace referencia a problemas sumamente grandes, casi imposibles
de resolver con una sola idea de negocio. Con problematicas micro, todo lo contrario, cuestiones

que estan mas a nuestro alcance y que abren oportunidades.

La primera problemética macro es la falta de concientizacion sobre hébitos de

alimentacion saludables. Segun el Programa Mundial de Alimentos (2020), “en el proyecto

‘Cerrando Brechas de Nutrientes’, se demostrd una relacion entre el bajo acceso a dietas
nutritivas, la desnutricion crénica y el sobrepeso”. Es una cruda realidad para el pais y las
personas respecto a sus habitos alimenticios saludables que en muchos de los casos resulta

ineficientes.

Otro inconveniente, es que el gobierno ha tenido programas poco exitosos para reducir

la desnutricion y malnutricién desde el sector educativo. Seguin Calderén (2021), “si la

desnutricion no se ha corregido a lo largo del tiempo, el nifio va a llegar con muchos
inconvenientes a lo largo de la adultez”. Es por lo que no se ha tratado el problema raiz de

‘seguridad alimentaria’.

Adicionalmente, no ha habido la intervencion de nutricionistas como parte de los

equipos prioritarios. Por ejemplo, si una de las politicas es dar los desayunos escolares no se
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ataca al problema de la desnutricion, malnutricion o habitos saludables ineficientes sino por el
contrario, es llenar a los jovenes o nifios de azucar y nada mas. Por esta razon la alimentacion se
deberia considerar en las mallas curriculares porque es algo permanente a diferencia de

campafas que pueden cambiar y no se quedan en las personas.

Otra problemética que se detect6 es que existe informacidn confusa en internet, que es el

medio al que més acuden las personas en la actualidad. Segun Barboza (2019) “el mundo
cibernético suele vender un modelo de cuerpo idéneo que desestabiliza la salud mental de los
individuos, llevandolos a decisiones extremas”. La informacion confusa crea prejuicios, pero se

debe hablar claro de este estilo de vida y las tendencias que estan en el medio.

En el &mbito ideoldgico, una problemética notable es la percepcidn de que comer sano es

mucho més caro, como lo mencionamos anteriormente, es muy dificil cambiar la percepcion de

un grupo de personas, sin embargo, si se analizan ciertos datos como la opcion de comprar en
mercados ecuatorianos y cadenas de supermercados, es mucho mas versatil y funciona mejor

como manera de ahorro la compra en mercados. Segin Avila (2019):

Muchas veces la gente se deja llevar por el marketing del producto, por la etiqueta, si es
muy vistosa, porque (aparece) en television, en las redes sociales, siempre hay que
explicarles que mientras mas natural sea su comida es mejor, en vez de consumir algo

preelaborado tratar de hacerlo en casa.
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llustracion 3. Diagrama de Ishikawa

Programas poco

Prejuicios eficientes de

desnutricion y

Sociales mal utricion

Poco interés de inversion en
programas de nutrcion

Comer sano es
“costoso”

Informacion confusa
acerca de los
productos
“nutritivos

Equipos de trabajo sin expertos en
el campo “salud y nutricién”

Pricrizacion de otras materias

Percepcion erménea
en malla curmcular académica

te las personas que
consumen
productos nutritivos

T
f,f Desinformacion de
,.-‘ los productos

“nutritivos” Buscar alternativas
f gue pernmitan
i ahorrar
ff Falta de basqueda
/ de alternativas para Basar una dieta sin importar la
/ alimentarse afectacion en la salud de

acuerdo a un presupuesto
Incompresian y falta

f de fuerza de
volurtad Falta de alternativas
/ economicas en el mercado
/ Ealta de alimenticio
Desconocimiento recursos
del estilo de vida econdmicos

saludable
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Problema ldentificado

Correspondiente a los parametros establecidos, y como conclusiones de este proceso,

mediante el diagrama Ishikawa se identificaron los siguientes Insights:

e Prejuicio Sociales

e Programas poco eficientes de desnutricion y malnutricion

e Desconocimiento del estilo de vida saludable

e Falta de recursos econdmicos

Finalmente, la problematica que se establecié fue " ; Como podriamos implementar un
producto que soporte el valor nutricional y exigencias en nifios mientras fomenta su

curiosidad y el desarrollo de habilidades y pensamiento critico? ~
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Idear:

En esta etapa se dejo volar la imaginacion para desarrollar pensamientos e ideas que
muchas veces pueden ser visuales 0 abstractos mediante 2 técnicas para generar ideas y

posteriormente presentar soluciones.
Lluvia de Ideas o Brainstorming

Una de las técnicas empleadas para la etapa de idear es la lluvia de ideas, segun Desing

Thinking Comunidad Online (s.f.):

El Brainstorming es una gran forma de dar con muchas ideas que no serias capaz de
generar simplemente estando solo, la intencion del brainstorming es recopilar el
pensamiento colectivo del grupo, haciendo a sus miembros interactuar, escucharse y

construir ideas sobre las ideas de otros.

La elaboracion de brainstorming se fundamenté en la presentacion de ideas simultaneas
escritas para procesarlas, comunicarlas entre equipo y asi generar una idea y moldearla. La
ventaja de esta técnica empleada es que del banco de ideas concluido se puede revisar de vez en

cuando y regresar cuando sea necesario.
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lustracion 4. Brainstorming

Carrito de

| KELNNIN AGAMA

| Recetarioc ) E -
: Para icdeas de Eﬂ'ﬂll:lﬂ.: 1 Lunchara
: alimentacion barra libre . nutricional
1 uiritiva untos 1
. " asgataginus -
E ) Comida de E
Cantina - preparacion  Aplicacion
Escolar 3 nutritiva y ' nutricional
. apoyo local :
. Restaurante
- gue ofrezcan : Dark
[ ~ kitchen
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Como resultado de la primera técnica empleada se arrojo por participante el mayor
numero de ideas posibles llegando a un total de 19 nuevas soluciones resolviendo la

problemaética siendo simples, sin orden, sin filtro y claras.
Finalmente, de la técnica del brainstorming a través de un consenso grupal se opt6 por:

e La preparacion de alimentos al vacio es una técnica empleada para la adaptacion de
un producto en un embalaje hermético, del cual se retira parcialmente el aire, asi la
falta de oxigeno impide la proliferacion de microbios.

e Por otro lado, el método Montessori es caracteristico para estimular a los nifios
mediante materiales concretos que estan cientificamente disefiados para que puedan
explorar el mundo en un ambiente simple y real en base a su propio aprendizaje.

e Con el concepto de la idea claro, se busca desarrollar habilidades cognitivas en
medida de la libertad de movimiento promoviendo la independencia del nifio en el

proceso de aprendizaje y la exploracion dando respuesta a sus necesidades evolutivas.

lustracion 5. Conceptualizacién idea

-

N ) Kir de
Kit de cocina 2
" alimentos
Montessori >
al vacio

Kit de alimentos
al vacio para

nirios con mérodo
Montessori
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Los 6 sombreros para pensar

Esta técnica asocia la creatividad con diferentes perspectivas, en la que cada sombrero
cambia de rol y manera de pensar. Los beneficios de emplear esta técnica son obtener una vision

integral del problema, el entrenamiento de un pensamiento lateral y toma de decisiones agil.

¢,Cuales son los 6 sombreros?

Blanco, rojo, verde, negro, amarillo, azul.

A través de la técnica de Edward de Bono se determino las diferentes perspectivas de la

problemética por medio de cada rol y color.

Se inici6 con el sombrero azul con el que se gestiond la técnica para visualizar las
soluciones con respecto a la problematica, con el rol del sombrero blanco, que muestra los
nameros Yy cifras claras acerca de la alimentacion en Ecuador e indican un escenario
desalentador, con el sombrero verde en pro de resolver la problemaética se llegé a la solucion de

establecer un retail online de productos nutritivos al por mayor y menor.

Con el sombrero negro se concluyo las principales deficiencias en las dietas nutritivas y
su entorno, el rol del sombrero amarillo compete los escenarios positivos del proyecto en el que
se destaca una ventaja competitiva con productos que aportan valor nutricional y finalmente el
sombrero rojo se visualizo y empatizo con el prospecto del segmento el consumo nacional de la

mano de la autoconfianza en las personas.
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llustracion 6. Técnica 6 sombreros

:Como podriamos implementar un producto que soporte el valor nutricional y exigencias en
familias para un desarrollo y desempefio optimo en su vida diaria?

Sombrero Negro Sombrero Amarillo Sombrero Rojo

N v o <
S~ -
sl S S S
7 N // \\
APa // | \\
* Famiias no cuentan con suficientes recursos * Aporta al cuidado del medio ambiente o BHAGEF (i SHlition Sconomics: Bt

econoémicos para mejorar su dieta alimenticia , L i i
p J « Potencia el comercio-justo para el consumidor ecuatoriano

* No hay una cultura entorno a la importancia de la

; 5 . . ; ; 3 * Productos accesible ¢ Fomentar el consumo nacional y apoyar al
alimentacion, la seguridad alimentaria y nutricional

» Ventaja competitiva de productos que aporten un agricultor ecuatoriano

* Amplias brechas entre el bajo acceso a dietas valor nutricional

o b * Mejorar el autoestima de nuestros clientes al
nutritivas, la desnutricion cronica, y el sobrepeso

consumir productos saludables

* Pasién por cuidar el planeta
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;Como podriamos implementar un producto que soporte el valor nutricional y
exigencias en familias para un desarrollo y desempefio 6ptimo en su vida diaria?

Sombrero Azul

~ P
’// \C‘
71N

* (Gestion y control de la dinamica para brindar
las mejoras carrespondientes con respecto a
la problematica.

Sombrero Blanco

El 41% de los hogares ecuatorianos no pueden
acceder a una alimentacién adecuada.

El ecuatoriano prefiere consumir una dieta
energetica vs una dieta nutritva debido &l
menor desembolso que esta conlleva

1/4 nifios padecen de desnutricion cronica en
Ecuador.

6/10 adultos padecen de obesidad en Ecuador.

Sombrero Verde

h *
S
-
e

> 4
LN

/I. e

Retail on-line con productos nutritivos al por mayor y
menor.

Generar impacto en los agricultores cercanos a la
ciudad de Quito.

Retail de alimentos nutritivos accesibles

Productos sustentables y organicos

Disefio de recetario personalizado

Asesoramiento de dietas de acuerdo a necesidades con productos
adquiridos en la tienda.
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Mapa de Valor

El objetivo de la representacion del proceso en sus distintas etapas y la identificacion de

las caracteristicas y el valor de cada una de ellas que aporta al producto representado en el mapa

de valor.

Idea 1: Kit de alimentos al vacio con materiales o herramientas adaptadas para ofrecer la

experiencia Montessori.

llustracion 7. Lienzo de propuesta de valor 'Idea 1'

LIENZO DE PROPUESTA DE VALOR

Propuesta de valor

Creadores de alegrias

-Diferentes formas de pago para el
cliente

-Permite ahorrar tiempo con menis
de productos pre-seleccionados

-Evitan las grandes filas al tener

el despacho listo

Aliviadores de
frustraciones

-Impacto en los aﬁrgcultgres
cercanos a Quito aqui

-Potenciar un comercio justo

-Asesoramiento en dietas de -Vender productos organicos al por
acuerdo a tus necesidades mayor y menor

>

Segmento de clientes

Alegrias

-Satisfaccion por llevar una buena alimentacion.
y apoyar al agricultor ecuatoriano

-Facil acceso a productos nutricionales

O

N\

Tareas del
cliente

-Mejorar el estilo de vida y los
habitos de consumo

Conicita porat

-Limitaciones Economicas

-Inaccesibilidad a variedad

de
productos saludables

Frustraciones

-Falta de cultura respecto a "Seguridad
alimentaria y nutriciona

-Brechas entre bajo acceso:

Dietas nutritivas, desnutricidn cronica,
sobrepeso
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Para realizar una parte del mapa de valor se desarrollé una encuesta para conocer que

piensa el consumidor.

Anadlisis de las respuestas de la encuesta:

;Prepara sus alimentos en el hogar?
25&nbsp;respuestas

® si
® No

;Que es lo que mas disfruta de preparar sus alimentos en el hogar?
25&nbsp;respuestas
@ Compartir tiempo en familia
8% @ Ahorrar dinero
@ Preparacion de acuerdo a gustos y
preferencias

¢ Cuales son los beneficios de preparar los alimentos en casa?
25&nbsp;respuestas

Comida mas nutritiva
Conciencia de lo que se prepara
Control de las porciones

(o] 5 10 15 20 25
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;Considera usted que la edad es un limitante para preparar alimentos?
25&nbsp;respuestas

;Sabia que la libertad y la autodisciplina hacen posible que cada nino explore el mundo para

desarrollar habilidades cognitivas basicas?
25&nbsp;respuestas

® Si

® No
;Conoce acerca del metodo Montessori para ninos?
25&nbsp;respuestas

@® si

@ No

Con el mapa de valor y el trabajo vinculado a la técnica del brainstorming se ilustrd y
analizo6 desde diferentes perspectivas, escenarios, ventajas que podrian ser competitivas y de la

misma manera las desventajas en las que claramente se debe trabajar para mejorarlas.
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Idea 2: Retail de productos organicos con un enfoque ecoldgico.

llustracion 8. Lienzo de propuesta de valor 'ldea 2'

LIENZO DE PROPUESTA DE VALOR

Propuesta de valor Segmento de clientes

Creadores de alegrias
Difaten

el
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Para realizar una parte del mapa de valor se desarrollé una encuesta para conocer que

piensa el consumidor.

Anadlisis de las respuestas de la encuesta

;Donde realiza la compra de verduras, frutas y hortalizas?

18&nbsp;respuestas
@ Mercado
@ Supermercado
@ Tiendas de abarrote
@ Bodegas mayoristas

;Que factor es determinante al momento de comprar frutas, verduras y hortalizas?

18&nbsp;respuestas

@ Precio
@ Origen Orgénico
@ Calidad

;Sabia que los ecuatorianos basan su alimentacion en una dieta energética?
18&nbsp;respuestas
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;Considera que los alimentos saludables son costosos?
18&nbsp;respuestas

Seleccion de idea

Gracias al analisis ilustrado en el mapa de valor se representd la informacion de forma
ordenada para prestar un servicio en cuanto a su profundidad con escenarios positivos y
negativos de sus procesos. Como segunda idea se defini6 la “creacion de un retail” de productos
organicos” la cual fue descartada por decision de todo el grupo, debido a la baja aceptacion de

los clientes, al momento de realizar trabajo de campo.

Finalmente, la idea por la que se optd trabajar es la de kit de alimentos al vacio con
materiales o herramientas adaptadas para ofrecer la experiencia Montessori, que seria el valor

agregado al momento de ofertar el producto.
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Marco Tebrico:

Comprender la importancia de una buena alimentacion en los nifios de 4-10 afios,
mediante un método pedagodgico centrado en la madurez social con el objetivo de crear una

independencia en el nifio desde temprana edad.

Antecedentes

La idea de llevar una dieta saludable muchas veces puede ser subjetiva en muchas
personas, sin embargo, la importancia de ella en un nifio de corta edad mejorara varios aspectos
en su futuro. Para evidenciar esto el cocinero y guru de la comida sana Jaime Oliver decidid
emprender una campafa para llevar una dieta saludable en los comedores de las escuelas
britanicas; Oliver retiro del menu de varios comedores las hamburguesas, los nuggets y las

salchichas, reemplazandolos por judias, pescado, pastel de verduras, lentejas y fruta.

Para medir los resultados de la camparia adoptada por Oliver se analizaron los registros
académicos de los nifios de 11 afios de un colegio ubicado al sur de Londres. Segun EFE News

Service (2010):

Los resultados fueron alentadores ya que el porcentaje de nifios que mejoraron su
rendimiento en lengua inglesa ascendi6 un 4,5 por ciento tras la campafia y los que lo
hicieron en ciencias crecio un 6 por ciento. De igual manera, se evidencio una seria
reduccidn en cuanto a ausencias justificadas a clase por enfermedad, lo cual evidenciaba

una campafia correcta.
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Es importante mencionar que el entorno de un determinado pais influira en el
funcionamiento de la campafia o el proyecto, por ejemplo, Jaime Oliver puso en marcha esta
iniciativa en EE. UU, sin embargo, su acogida no fue la esperada, debido a temas culturales y a

la enorme oposicion por parte de las cadenas de comida rapida

Bajo esta coyuntura, se entiende que una buena alimentacion en temprana edad resulta
crucial para un correcto desarrollo en el futuro. En Ecuador, el futuro escolar no solo dependera
de las metodologias de ensefianza utilizadas, sino también de como se traten los cerebros y
cuerpos de los estudiantes. Antes de la pandemia provocada por el Covid-19, el Ministerio de
Educacion tenia un programa de Alimentacion Escolar, “kits de alimentacion escolar los cuales
incluian cinco combinaciones de comida, de las cuales cuatro incluyen un jugo de sabores y una

leche” (Ministerio de Educacion, 2016).

Se considera que la idea del Ministerio de Educacion es buena para los infantes
ecuatorianos, sin embargo, el aporte nutricional y altos contenidos de azlcar, que a corto y largo

plazo pueden ser contraproducentes para el desarrollo infantil.

El estudio ‘La nutricion un tema con futuro” analiz6 el balance del consumo de los &cidos
grasos omega-3 y omega-6 en el desarrollo cognitivo y cerebral de nifios. Dicho estudio utiliz6
técnicas de neuroimagen y pruebas de planeamiento espacial, que miden la actividad en el 16bulo
frontal del cerebro, también tomaron en cuenta el consumo de omega-3 y omega-6 de los

participantes. Segun Murguerito (2021):
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El consumo de estos acidos grasos y su beneficio en el desempefio de las pruebas
cognitivas fue dependiente de la etapa de desarrollo de los participantes. Los nifios de 10
a 12 afos pueden beneficiarse de consumir mas alimentos con omega-3 que omega 6,
mientras que los nifios mas jovenes pueden beneficiarse del alto consumo de ambos

acidos grasos.

Las habilidades cognitivas son de extrema importancia en el desempefio académico de los
nifios. Los programas de alimentacion dentro de las escuelas deben tomar en cuenta no
solo el satisfacer una necesidad béasica de hambre, sino influenciar positivamente en el

desarrollo cerebral y cognitivo.

Bajo esta premisa, la duda fue inmediata y es que la importancia de una buena
alimentacion acompafada de un desarrollo cognitivo en los infantes ecuatorianos seréa
fundamental para el desarrollo de nuestro pais; varias son las provincias en Ecuador que se han
planteado la duda sobre nuevas metodologias de ensefianza, en Chimborazo, por ejemplo,
instituciones tanto publicas como privadas hacen uso de la metodologia educativa clésica, sin
embargo, llegan nuevas tendencias que son cada vez mas solicitadas por los padres de familia,

como lo es el Método Montessori.

Su principal diferencia es que en la educacion tradicional se educa a los nifios en lugares
rigidos, frente al pizarron y se los educa con el método de ensefianza-aprendizaje basado en la
comunicacion activa, en el que se los educa para seguir 6rdenes mientras que la metodologia

Montessori, “promueve la movilidad de los nifios y la libre interaccion en el aula capacitandolos
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para desarrollar sus capacidades fisicas, emocionales e intelectuales orientadas a la paz y al

desarrollo integral del nifio” (ContentEngine LLC, a Florida limited liability company, 2022).

Es decir, bajo esta metodologia, “se apuesta mucho por la libertad del nifio, dejando la
curiosidad como parte fundamental para el aprendizaje y la experiencia, fomentando la
independencia, autodisciplina y el autocontrol necesario para un desarrollo saludable”
(ContentEngine LLC, a Florida limited liability company, 2022). Debido a multiples factores,
entre ellos la pandemia, se ha hecho més notoria la incidencia de nifios con cualidades y
necesidades especiales que demandan una educacion especializada para que puedan ser
orientados y potenciados en sus fortalezas y habilidades que no son cubiertas en la formacion

convencional.

El reto inicial para responder a la incognita de los problemas de alimentacion
acompafada del desarrollo de habilidades pedagdgicas para nifios desde la perspectiva de disefio
de lo que seréd un producto que busque sustentar estas incognitas, es la generacion de una
propuesta de un modelo de negocio que busque salir de la légica tradicional y que al final de la
aplicacion de un anélisis metodol6gico obtenga el incentivo suficiente para seguir con un plan de
negocio y la puesta en marcha de este. De esta forma se plantea un marco teérico conceptual que
brinde el suficiente conocimiento para la implementacion de una metodologia de innovacion que
permita hallar con mayor certeza la propuesta de valor buscada por el segmento de mercado

seleccionado.
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Segmento de Mercado:

Modelo de negocio B2B

Se ha determinado un modelo de negocio B2B, en donde, se establecié como
‘consumidor final® nifios en un rango de edad de 4 a 10 afios, los padres de familia millennials
asumen el rol de ‘embajadores de marca’ ¢ instituciones educativas del sector privado como
Kruguer-School asumen el rol de ‘compradores’, ya que posiblemente adaptarian a su cadena de

valor nuevas formas de ensefanza.

Padres millennials

La generacion de la era digital resulta muy curiosa ya que una de las principales
caracteristicas de este grupo es que les resulta muy dificil la comprension de su dia a dia sin un
soporte tecnoldgico. Segun Gabriel Plata (2018) ““los millennials son aquella generacion que
engloba a las personas nacidas entre 1980 y 2003, por ende, en 2022 los millennials se
encuentran entre los 25 y 41 afios”. Los rasgos Millennials que sirven de fundamento para esta
investigacién son: extrema atencion por la seguridad y educacion de los nifios y la necesidad de

amoldar las necesidades evolutivas en nifios y adolescentes.

Seguln un estudio realizado por Bayer para uno de sus productos para bebés manifiesta
que los papas y las mamas millennials tienen dudas y caracteristicas con respecto al crecimiento
de sus hijos mucho mas especificas. Esta nueva generacion de padres millennials tiene un rol en
la sociedad mas integral en la familia por lo que su gran aliado es la tecnologia ademas son

considerados consumidores no pasivos, al tener un crecimiento de la mano de la tecnologia
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realizan investigaciones en internet sobre productos o sus necesidades en si para posteriormente

ir a una tienda y comprarlos.

Los millennials buscan alcanzar el éxito, pero de una manera distinta, méas inteligente,

practica, en donde estén involucrados sus valores de ayudar a los demas y dejar una huella en el

mundo, la innovacion estd muy marcada en su diario vivir.
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Analisis externo:
PESTEL
Politico — Legal.

Estado de derecho.

En 2021, segun el indice de estado de derecho que evallia ocho criterios para medir como

se experimenta y percibe el estado de derecho elaborado. Ecuador se encuentra en el puesto N°

92 de 139 paises.
Criterios como los detallados a continuacién son relevantes:

Restriccion a los poderes de gobierno, “factor que mide poderes del gobierno y sus
funcionarios son limitados y obligados a rendir cuentas ante la ley” (World Justice Project,

2022). Puntuacion: 0.50 (Posicion mundial: 81/139)

Ausencia de corrupcion, “factor que considera tres formas de corrupcion: soborno,
influencia indebida de intereses, y apropiacion indebida de fondos™ (World Justice Project,

2022). Puntuacion: 0.41 (Posicion mundial: 94/139)

Cumplimiento normativo, “factor que mide el grado en que las regulaciones se
implementan y se hacen cumplir de manera justa y efectiva” (World Justice Project, 2022).

Puntuacion: 0.48 (Posicién mundial: 84/139)
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Facilidad para hacer negocios.

En 2020, segun el indice de facilidad para hacer negocios que evalGa diez criterios para
medir como se hace negocios, apertura de locales, y distintas actividades. Ecuador se encuentra

en el puesto N° 129 de 190 paises.

Criterios como los detallados a continuacién son relevantes:

Apertura de un negocio, “factor que mide tramites involucrados en la apertura de un
negocio y tiempo promedio involucrado” (Doing Business, 2020). Puntuacion: 69.10 (Posicion

mundial: 177/190)

Contratacion de trabajadores, “factor que considera los costos requeridos para la
contratacion de trabajadores y la normativa de trabajo” (Doing Business, 2020). Puntuacion:

66.40 (Posicion mundial: 114/190)

Registro de propiedades, “factor que considera los tramites para constituir y operar
legalmente una empresa y sus adecuados registros” (Doing Business, 2020). Puntuacion: 67.70

(Posicion mundial: 73/190)

Obtencion de crédito, “factor que mide el acceso a un crédito como sus respectivas tasas

de interés” (Doing Business, 2020). Puntuacion: 45.00 (Posicion mundial: 119/190)

Programa de alimentacion escolar.

En 2016, de acuerdo con el Ministerio de Educacion (MINEDUC), “se realizaron

procesos de contratacion pablica necesarios para la continuidad en la ejecucion de los distintos
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programas y proyectos relacionados con la provision de alimentacién escolar” (Ministerio de
Educacion, s.f.). Ademas, se establece procedimientos precontractuales de alimentacion escolar,

a través de la Subasta Inversa Corporativa de Alimentacion Escolar (SICAE).

Econémico.

Indicadores macroeconémicos.

En 2020, se obtuvo un PIB de USD 98, 80 miles de millones de ddlares equivalentes a un
PIB per capita de USD 5.630 dolares, ademas, se obtuvo una deflacién anual promedio de

0,924% (Banco Mundial, 2022).

Tasas de interés.

En 2022, Ecuador implementa una nueva metodologia para el célculo de las tasas de
interés. Segun Avellan (2022), “anteriormente la metodologia para el calculo no consideraba
factores fundamentales que tienen una incidencia, como la emergencia sanitaria, precio del
petroleo, caida de depdsitos; solo se fijaban tasas de interés por un periodo prologando de

tiempo”.

Ciclo econdémico.

Al afio 2020, “Ecuador mantuvo una disminucion significativa en sus valores econémicos
debida a la emergencia sanitaria, aunque al afio 2022, se ha proyectado un nuevo panorama, en
donde, se espera un crecimiento econémico de aproximadamente 2,6%” (Banco Central del

Ecuador, 2022).
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Socio — Cultural.

Demografia.

En 2020, en Ecuador, segun el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC)

(2020):

Ecuador tiene una poblacion de 17.643.000 personas. Ademas, entre las edades de 5 hasta
14 afios, se concentra una poblacion de aproximadamente 3.500.000 personas,
representando un 18,25% de la poblacion total. Asimismo, la tasa de natalidad es de 15.2

nacimientos por cada 1,000 habitantes.

Proyeccion de crecimiento poblacional.

Entre 2020 - 2025, segln la Secretaria Nacional de Planificacion y Desarrollo
(SENPLADES), “el ritmo de crecimiento persistird con una tendencia lenta de crecimiento,
estimandose alcance un valor promedio anual de 1.1%” (Secretaria Nacional de Planificaciéon y

Desarrollo, 2008).

Estratificacion de nivel socioeconémico.

En Ecuador la estratificacion de nivel socioecondmicos se divide en cinco estratos, “el
1,9% de los hogares se encuentra en estrato A, el 11,2% en nivel B, el 22 ,8% en nivel C+, el
49,3% en estrato C- y el 14,9% en nivel D” (Instituto Nacional de Estadistica y Censo, 2011), en
donde, se analizan variables como: vivienda, educacion, economia, bienes, TIC’s, y hébitos de

consumao.
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Tecnoldgico.

Evolucion tecnoldgica.

En Ecuador como consecuencia de la emergencia sanitaria ha evidenciado el avance de la
tecnologia digital, por ende, se ha propuesto el reto de implementar infraestructura y sintonizar
con sus ciudadanos en el uso de las tecnologias, segun el Ministerio de Telecomunicaciones y de

la Sociedad de la Informacion (MINTEL),

Penetracion de internet.

En 2020, segin Primicias, “Ecuador cuenta con el 81% de penetracion de Internet en la
poblacion, ocupa el puesto 107 del mundo en velocidad de conexion fija” (Davalos, 2020).
Ademas, de acuerdo con el Ministerio de Telecomunicaciones y de la Sociedad de la
Informacion, es primordial impulsar la penetracion de internet en el Ecuador, desarrollando un

Plan Nacional de Banda Ancha.

Usuarios de Internet.

En 2021, el uso de internet de la poblacion ecuatoriana, segin Branch, “Ecuador
experimenta un crecimiento en el acceso a internet y a redes sociales: un 10.17 millones de

usuarios de internet, es decir, que el 57% de la poblacion usa este servicio” (Alvino, 2021).


https://www.telecomunicaciones.gob.ec/
https://www.telecomunicaciones.gob.ec/
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Ecoldgico.

Transicion ecologica.

En 2021, Ecuador se pone como prioridad implementar una ruta hacia el desarrollo

sostenible, segun el Ministerio del Ambiente, Agua y Transicion Ecoldgica (2021):

El gobierno busca ir hacia una economia verde, respetuosa con los derechos de la
naturaleza y la distribucion equitativa de los recursos. La lucha no es solo nuestra sino de
la humanidad entera. La transicion ecol6gica son términos que marcan un rumbo de

desafio y sobre todo de recompensas, de dificultades y maltiples beneficios.
Tendencia de consumo y sostenibilidad.

En Ecuador, “como consecuencia de la emergencia sanitaria se ha evidenciado una nueva
tendencia en el consumidor, tanto en el estilo de vida como en los habitos de consumo”
(Universidad Técnica Particular de Loja, 2021). Por ende, se deben considerar nuevas practicas

para el posicionamiento de nuevos productos

e Informacién en las etiquetas (conocimiento contenido nutricional).
e Simplicidad en los productos (facil consumo y preparacion).

e Consumo responsable (interés en marcas responsables con la sociedad).
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Cinco fuerzas de Porter

Poder de negociacion de clientes.

El poder de negociacion de clientes en el mercado ecuatoriano es potencialmente alto, al
enfocarnos en un B2B, “modelo de negocio en los que las transacciones de bienes o la prestacion
de servicios se producen entre dos empresas” (Sanchez, 2022), la demanda de productos se
produce a grandes escalas concentrandose en pequefios grupos de clientes, en nuestro caso

‘unidades educativas’, promoviendo a los mismo un amplio poder de negociacion.

Amenaza de productos sustitutos.

En el mercado ecuatoriano no hay un producto con caracteristicas similares donde se
incorpore de manera conjunta una dualidad tanto en la alimentacion saludable, “aquella que
proporciona los nutrientes que el cuerpo necesita para mantener el buen funcionamiento del
organismo” (Ministerio de Salud y Proteccion Social, 2022), como en la metodologia
Montessori, “un ambiente preparado (ordenado, estético, simple, real) donde cada elemento tiene
su razon de ser en el desarrollo de los nifios” (Fundacion Argentina Maria Montessori, 2022).
Aunque, debemos tomar en cuenta a los productos complementarios que puedan cumplir con uno

de dichos factores:

e Unicamente clientes pueden adquirir productos que aporte en la alimentacion saludable
de los nifios.

e Unicamente clientes pueden adquirir una actividad con dicha metodologia para los nifios.



https://www.fundacionmontessori.org/metodo-montessori.htm#ambiente
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Rivalidad competitiva.

La rivalidad competitiva en el mercado ecuatoriano es neutral, no hay una competencia
directa en el mercado ecuatoriano debido a que se tiene un producto innovador que conjunta la
dualidad, aunque los consumidores tendrén alternativas tanto de productos como servicios pero
que solo puedan cumplir con un factor. Por ende, debemos tomar en cuenta la competencia
indirecta tanto en el sector de produccion de alimentos (alimentacion saludable) como en el

sector de educacién (aprendizaje con metodologia Montessori).

Amenaza nuevos competidores.

La amenaza de nuevos competidores en el mercado ecuatoriano es potencialmente alta, al
no existir barreras de entrada en el mercado, se puede promover una entrada masiva de
potenciales competidores, a su vez, se requiere de un capital de inversion relativamente bajo en
comparacion a otros giros negocios y la adquisicion de insumos para la elaboracién del producto
es relativamente accesible en el mercado. Por otra parte, se debe tomar en cuenta que nuestros
potenciales clientes ‘unidades educativas’ podrian replicar el producto en el transcurso del

tiempo, culminando con nuestra relacion de negocios.

Poder de negociacion de proveedores.

El poder de negociacion de proveedores en el mercado ecuatoriano es neutral, aunque es
un proyecto relativamente nuevo, la alta competencia en el sector de produccion de alimentos

provee un margen de negociacion para obtener algunos beneficios entorno a factores como
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plazos de pago, precio de productos, condiciones, entre otros. Por ende, se enfocara en distintos

tipos de proveedores que puedan proporcionar mayores beneficios, como:

e Establecer negociaciones con productores.
e Establecer negociaciones con comercios mayoristas.

e Establecer negociaciones con proveedores internacionales.

Analisis interno

Matriz EFI-EFE.
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Tabla 1. Matriz E.F.I.

MATRIZ E.F.1.

FORTALEZAS
1. Aporte a los compromisos de la FAO dirigiendo actividades al desarrollo
de sistemas de alimentacion "eficientes, inclusivos, resilientes y 0.08 4 0.32
sostenibles". (FAO, 2017)
2. Propiciamos herramientas para desarrollar habilidades cognitivas,
fomentar la independencia y generar conocimiento por medio de 0.07 4 0.28
experiencias.
3. Rg_cetarlos con diferentes alternativas de mends basados en dietas 0.04 3 012
nutritivas
4. Guias y tutoriales personalizados con asesores pedag6gicos en nutricion 0.05 3 0.15
\SIAEgcmnes estandarizadas y alta durabilidad de alimentos empacados al 0.09 3 027
6. Conservacion de textura, olores y sabores lo que brinda una imagen de
" " . 0.08 4 0.32
producto "fresco" y de calidad.
7. Ba,se _de datos solida de clientes potenciales "nifios” e “instituciones 0.06 4 024
académicas.
8. Kit de herramientas disefiados exclusivamente para nifios, empaque
guiado al perfil sensorial del nifio y guias para el desarrollo de su lenguaje 0.07 4 0.28
verbal.
9. Planteamos un espacio donde nifios trabajen bajo la filosofia Montessori
- - - A - . 0.05 3 0.15
Ni premios, ni castigos" es decir asumen la consecuencia de sus actos.
DEBILIDADES
1. La reputacién de la marca cae en gran parte en manos de los llamados 0.05 1 005
guias Montessori para su ejecucién y asimilacién de conocimientos. ) )
2. Doble trabajo: conflicto con la cultura social ecuatoriana, ayudar a
cambiar la percepcién sobre la edad como limitante para fomentar la 0.06 2 0.12
nutricion saludable.
3. El presupuesto de la empresa sera limitado al inicio, su capacidad ira
- : 0.04 1 0.04
creciendo con la entrada de ingresos.
4. Dependencia con los proveedores de productos orgéanicos, carnicos y
0.05 1 0.05
zumos de fruta.
5. Estrategia de Marketing debe ser bien direccionado para el segmento
clave "nifio" pero que a su vez la propuesta sea atractiva para 0.08 2 0.16
implementarlos en esquema educativo "unidades educativas privadas"
6. Falta de contactos en el sector educativo (preocupacion inicial) 0.04 1 0.04
7. Desconocimiento de reglamentos de registro y control sanitario 0.05 2 0.1
8. Falta de experiencia en el sector educativo en contraste con instituciones 0.04 1 0.04

educativas con metodoloiias netamente tradicionales.
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Tabla 2. Matriz E.F.E.

MATRIZ E.F.E.

OPORTUNIDADES

1. Ecuador bajo la designacion de sus Ministerios manejan el "Programa de
Alimentacién" implantada desde el afio 2016 para centros educativos.

0.08

0.24

2. Aportacion y reduccion de la desnutricion infantil mediante el Bono de
Apoyo Nutricional para los ntcleos familiares por parte del (MIES) en
Esmeraldas, Carchi y Pichincha. Para equiparar la desnutricién en nifios;
promover un alimentacion sostenible y saludable. (El Universo, 2022)

0.05

0.15

3. Proyecto gobierno actual: Sistema Nacional de Productividad y
Competitividad en sectores: agricola, industrial, acuicola y pesquero
mediante Economia Circular: aumentar el rendimiento de la productividad
agricola nacional de 117.78 a 136.85 toneladas/hectarea. Aumentar tasa de
cobertura de riesgo tecnificado parcelario para pequefios y medianos
productores de 15.86% 38.88%. Incrementar de 85.97% a 86.85% la
participacion de alimentos producidos en el pais en el consumo de hogares
ecuatorianos. (Secretaria General de Planificacion, 2021)

0.08

0.32

4. En Quito alrededor de 783 instituciones educativas privadas, de las cuales
el 91.83% tuvo un retorno presencial. (Ministerio de Educacion, 2022)

0.09

0.36

5. En la ciudad de Quito, hay alrededor de 162.907 estudiantes de las cuales
80.937 son mujeres y un total de 81.970 son hombres. Las instituciones
privadas cuentan con 12.601 docentes de las cuales 9.397 son mujeres.

0.1

0.4

6. Negociaciones constantes con establecimientos educativos privados.

0.07

0.21

AMENAZAS

1. Ausencia de consciencia social entorno a los beneficios de la
alimentacidn sostenible y saludable en el desarrollo de los individuos,
percepcion social negativa respecto a que comer sano es caro y solamente
para personas FIT.

0.08

0.08

2. La desnutricion crénica infantil (DCI) no se reduce en Ecuador. El 27,2 %
de los nifios y nifias menores de dos afios tenian bajo peso y talla en el 2018,
la tltima cifra disponible. En 2014 la incidencia era del 24,8 %. (El
Universo, 2021)

0.1

0.2

3. La mayoria de los ecuatorianos tienden a consumir productos procesados
y comidas rapidas en comparacion de comidas saludables. En el 2020 las
cadenas de comida réapida jugaron un rol importante de entre los productos
mas demandados comprenden: Hamburguesas, pizzas, postres, parrilladas,
alitas de pollo, pollo y sanduches. (Vistazo, 2021)

0.08

0.08

4. El presupuesto ejecutado por parte de las instituciones educativas
privadas ha disminuido; en el periodo lectivo 2018-2019 fue de $3.326.75
mil ddlares, en el periodo 2019-2020 fue de $3.283.51 mil ddlares y 2020-
2021 se presenci6 un decrecimiento a $2.956.81 mil dolares.

0.1

0.2

5. Mayor confianza por parte de padres de familia para educar a sus hijos
mediante las corrientes metodoldgicas tradicionales.

0.06

0.06

6. Los padres de familia consideran que hay alternativas mas accesibles y
menos sacrificadas de llevar un estilo de vida saludable con sus hijos como
acudir a nutricionistas, gastas en productos de dietas, medicinas alternativas.

0.07

0.07
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FODA.

llustracion 9. FODA

FODA MollyFood

FORTALEZAS

1. Aporte a los compromisos de la FAO

2.Herramientas que generan habilidades cognitivas, independencia

y conocimientos

3.Recetarios con dietas nutritivas

4.Guias y tutoriales personalizados

5.Raciones estandarizadas y alta durabilidad
6.Conservacion de textura, olores y sabores
7.Base de datos sélidad de clientes potenciales
8.Kit y empaque guiado al perfil sensorial

o.Filosofia Montessori

OPORTUNIDADES

1. "Programa de Alimentacién" centros educativos
2.Bono de Apoyo Nutricional para nucleos familiares
3. Proyecto actual: Economia Circular

4. 783 Intituciones Educativas privadas en Quito

5. 162.907 estudiantes / 12.601 docentes

6.Negociaciones constantes

DEBILIDADES

1.Guias Montessori responsables de la reputacion de marca
2.Prejuicios Sociales de "edad como limitante"

3.El presupuesto inicial limitado

4.Dependencia con los proveedores

5.Estrategia comunicativa bidireccional (nific-escuela particular)
6.Falta de contactos (preocupacién inicial)

7.Desconocimiento de reglamentos de registro y control sanitario

8.Falta de experiencia en el &mbito educativo privado

AMENAZAS

1.Falta de conciencia alimentacién sostenible y saludable
2.. El 27,2 % de nifios/as con desnutricién crénica
3.Alimentos procesados y comidas rapidas

4.Reduccién del presupuesto (sect.edu.privado)

5.Mayor confianza en la educacién tradicional

6.Alternativas mas accesibles
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Fortalezas.

MollyFood propicia el desarrollo de habilidades cognitivas, independencia y
experiencia por medio de herramientas. Ademas, se cuenta con guias y tutoriales
personalizados con expertos en nutricion. La base de datos es la directriz de nuestros clientes

potenciales y se trabaja mediante la metodologia Montessori “Sin premios ni Castigos”.

Debilidades.

La principal debilidad est& bajo la reputacién de la marca y la responsabilidad de los
guias Montessori. Por otra parte, se busca romper los prejuicios de que la edad es un
limitante, la comunicacién a manejar debe ser bidireccional; es decir, cautivar a los nifios y
persuadir a las escuelas privadas. Finalmente, la falta de experiencia en el ambito educativo

privado.

Oportunidades.

Las oportunidades son las negociaciones constantes con los 783 establecimientos
privados en la ciudad de Quito, segin el Ministerio de Educacion el 91.83% retornaron de

forma presencial, con una demanda de alrededor de 162 mil estudiantes y 12 mil docentes.

Amenazas.

La amenaza prevista sobre la alimentacion sostenible y saludable es la falta de
conciencia. De acuerdo con la revista vistazo gracias al crecimiento de las diferentes
plataformas de Delivery en pandemia se presencio una mayor participacion de los locales de
comidas rapidas y su consumo en los hogares. Finalmente, las preferencias por metodologias

tradicionales ligado a un recorte presupuestario de las instituciones privadas.




L VIDE

Powsred b

¥
Arizona State University

PROYECTO DE TITULACION
BUSINESS SCHOOL

Pagina 56 de 155

Matriz MAFE.

Tabla 3. Matriz MAFE

Estrategias FO

-(F2 F7 F9,06): Impulsarse en un plan piloto de adaptacién
e integracidn en horas extracurriculares o nuevo pensum de
estudios a fin de seguir generando conexiones estratégicas
para brindar a los nifios espacios para alimentarse con la
metodologia Montessori.

-( F4 F7,05): Capacitar constantemente a los guias
Montessori para generar y concretar mayores acercamientos
y negociaciones con el mercado objetivo (perspectiva B2B).
-(F1, O1 O3): Generar mayores fuentes de ingresos
aprovechando los nuevos proyectos y planteamientos del
gobierno actual referentes al impulso de la Economia
Circular.

-(F3 F4 F7 F8, O4 O5): Contar con un amplio catalogo de
oferta y bases de datos so6lidas para ajustar el producto de
acuerdo a las preferencias y tendencias de consumo
saludable de nuestro consumidor *"nifios".

Estrategias DO

-( D8, O1 O4): Mantener negociaciones estrechas con los
establecimientos interesados, presentando un nuevo
esquema de aprendizaje, alimentacion y generar valor
agregado por acceder a la exclusividad de la metodologia a
través de nuestro kit de alimentos Montessori.

-(D1 D5 D6, O5): Fomentar mini talleres con kits
Montessori en diferentes casas abiertas para atraer a los
distintos planteles educativos privados y generar una
fuente de datos de posibles clientes.

-(D4 D3, O1 O3): Aprovechar el crecimiento actual de la
Economia Circular y los lineamientos fomentados por
entidades globales participando activamente en proyectos
y propuestas buscando un mejor flujo de ingresos.

-(D2, O3 06): Generar experiencia, conocimiento y
contactos en planteles educativos privados, mediante
relaciones estrechas con ferias académicas en fiestas
patronales de instituciones que genere impacto en redes
sociales y los principales portales web escolares.

Estrategias FA

-(F1 F3 F4, Al): Dirigir una campafia en redes sociales y
plataformas institucionales sobre " estilo de vidas saludables
y su repercusion en rendimientos académicos" con el fin de
captar la atencidn de otras instituciones, generar credibilidad
y contrarrestar la percepcion de edad como limitante.

-(F3 F6 F8, A3): Aplicar un packaging llamativo y por
colores para persuadir a los nifios. Cumpliendo con el
paradigma "La comida entra primero por los ojos".

-(F1, Al): Difundir en los canales digitales los esfuerzos y
compromisos de la UNESCO y FAO respecto a las
Economias Circulares, para asi apoyar la construccion de
una mejor percepcion de la alimentacidn saludable y
sostenible.

-(F2 F9, A5 A6) Apalancarse en instituciones con
propuestas de innovar su metodologia de trabajo y de esta
manera generar embajadores de marca entre la comunidad
educativa.

Estrategias DA

-(D1, Al A3): Generar contenido digital constante que
aporte a la construccién de una mejor percepcion social
respecto a mejorar la calidad de vida mediante una
alimentacion saludable.

-(D5 D8, A5): Aplicar encuestas de satisfaccion y receptar
retroalimentacion distribuida por periodos de tiempo para
conocer la postura de los padres de familia.

-(D2, A6): Ejecutar pruebas de degustacion de los Kits
Montessori en los nifios buscando las alianzas claves de las
primeras unidades educativas privadas que deseen
integrarlas como parte de su oferta académica.

(D3,A4): Establecer una comunicacién multidireccional y
multicanal que conecte a los planteles educativos con la
oferta de nuestro catalogo de productos; al generar impacto
como un valor agregado en la oferta académica puede
incrementarse la demanda potencial de nuestros
consumidores "nifios".

Mediante el cruce del FODA se generaron 12 estrategias y un filtro de 5 estrategias

para su aplicacion en el corto plazo.

e Laprimeraes de ‘alianzas estratégicas’ donde se apalancara bajo un plan piloto

de adaptacion en horas extracurriculares o en un modelo nuevo del pensum de
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estudios. Ademas de adherirse a establecimientos en blsqueda de la innovacion en
su metodologia de ensefianza.

e ‘Estrategias complementarias’ donde se generan espacios en ferias, exposiciones,
casas abiertas para fomentar mini talleres con kits de alimentos Montessori con el
fin de alimentar la base de datos y generar experiencia, conocimiento y contacto.

e Focalizacion en ‘dirigir campaiias/rrss’ sobre un estilo de vida saludable y su
impacto en los rendimientos académicos. Los indicadores claves son: alcance de
las campafias y contenido.

e ‘Generacion de contenido’ mediante la difusion de informacion real ‘Calidad de
Vida y Alimentacién Saludable’. Los indicadores son: Alcance de contenido y
namero de leads alcanzados.

e A ‘nivel comunicacional’ se enfocara en impulsar un modelo multidireccional
“Planteles Educativos” y generar un aumento en la demanda potencial. Los

indicadores clave son: El indice de recomendacién y satisfaccion.
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Prototipaje:

“El prototipado nos permite probar, evaluar y validar si efectivamente una idea
cumple los objetivos de empresa y de usuarios, podremos validar ideas que tenemos de

productos, pero que no sabemos como llevarlas a un terreno palpable” (Bello, 2021).

En la etapa de prototipaje se generd un modelo que simule el producto final para
obtener la retroalimentacion necesaria, y conocer realmente si satisface una necesidad de
mercado. Bajo este concepto, se empled un video multimedia, en donde, se pueda visualizar
la practicidad del producto en los nifios, a su vez, fue acompafiado un arquetipo sencillo de
herramientas Montessori friendly para observar sus expresiones, su facilidad al momento de

usarla y su conocimiento respecto a cada herramienta didactica.

llustracién 10. Video de prototipaje: https://rb.gy/4owmzy

MollyFood



https://rb.gy/4owmzy

Pagina 59 de 155
U I D E PROYECTO DE TITULACION
BUSINESS SCHOOL

Powsred b

Arizona State University

Validacion:
Factibilidad & Viabilidad

Focus group.

“Este grupo es una representacion de la poblacion general a la que pretenden dirigirse.
El grupo puede analizar nuevos productos, actualizaciones de caracteristicas u otros temas de

interés para generalizar la reaccion de toda la poblacion” (Question Pro, 2021).

Se realiz6 un focus group con un total de nifios 5 nifios que comprenden las edades de

6-12 afios. (ver anexo D).

Participantes: Paula Pazmifio, Emilia Remache, Emilio Mufioz, Ignacio Cadena &

Karla Teran

Moderadora: Maria Camila Andrade

Gracias a la participacion de cada uno con el manejo del arquetipo sencillo se observé

que el empleo de herramientas o materiales de la vida préctica acorde a su tamafio.

En un inicio, para Paula resulté con un grado de dificultad por el manejo de la
batidora manual Montessori Friendly en la simulacion de la preparacion de un pan cake, pero

disfrutd6 mucho de la actividad, tuvo sensibilidad sensorial.

Emilia por otra parte, no tuvo problema alguno en la identificacion de insignias y

supo en qué momento mezclar y afadir correctamente los ingredientes.
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Emilio manej6 correctamente las herramientas Montessori friendly y se le hizo
sencillo entender el funcionamiento de cada herramienta, pero manifestd que le hubiera

gustado trabajar con herramientas de colores en especifico el color de su preferencia.

Ignacio al igual que Karla menciond que prefiere otro tipo de opciones saladas para
preparar, pero de igual manera supieron reconocer las insignias que los ayudo a la

preparacion de pancakes.

Concluimos en primera instancia que los gustos y las preferencias de los nifios en
cuanto a colores y sabores son un mundo diferente cada uno, los nifios indicaron que las
herramientas Montessori Friendly pueden ser personalizadas o de diferentes colores para que

se sientan mucho mas cdmodo con el uso de estas.

La sensibilidad sensorial fue uno de los protagonistas del focus group ya que ellos

disfrutaron mucho el poder aislar esta actividad con respecto a sus sentidos.

El recetario debe ser modificado con opciones para gustos dulces y salados pero que

de igual forma contengan los nutrientes que necesita un nifio para su desarrollo 6ptimo.

En cuanto a las insignias no se notd dificultad alguna para su entendimiento.

Landing page — Encuesta.

El método que se utiliz6 de forma complementaria para validar la solucion es la
utilizacion de una la Landing page, que permite mostrar a los clientes potenciales un
prototipo del producto a ofertar, antes de ser puesto en marcha y asi obtener la respuesta
acerca del interés que podria despertar en los clientes a través de la contabilizacion de e-

mails.
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llustracion 12. Landing page 'MollyFood'

Preparo, Aprendo y Me Alimento

Ademas, se agreg6 una encuesta para obtener retroalimentacion, con el fin de apoyar
y validar dos preguntas vitales del descubrimiento del cliente “customer discovery” las cuales

fueron: (ver anexo E).

o ¢Se encontré un producto-market fit (encaja con el mercado)?
o ¢Se sabe como son los clientes y como se llegara a ellos?
Para la formulacion de las preguntas de la encuesta, se tomaron en cuenta factores
fundamentales como: si el problema existia y era importante para muchos clientes, si existia
un numero suficiente de clientes en el mercado y si nuestro producto en realidad solventa el

problema que tiene el cliente.

iCuanto cree usted que contribuye la metodologia Montessori en el desarrollo cognitivo de sus
hijos?
6&nbsp;respuestas

(=3

Es asi como se detall la primera pregunta, como eje en la importancia de la
metodologia Montessori en las personas que ya observaron el primer prototipo en el video y

en la pagina web; para evitar que las respuestas se fragmenten, se respaldé en un rango, el
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cual variaba dependiendo de las respuestas de la persona. Como se puede observar en las

respuestas obtenidas, el rango oscila entre 4 (medio alto), 5 (Io més alto).

(Conoce algun producto similar que ofrezca una metodologia Montessori?
6&nbsp;respuestas

@ Siconozco
@ Desconozco

4

Esta pregunta es vital para entender un poco mas la ventaja que puede tener el

producto en el mercado, y es que solo el 16.7% de las personas encuestadas conocen acerca
de algun producto Montessori, sin embargo, el 83.3% no conoce ningun producto que ofrezca
la metodologia Montessori; un dato interesante, es que la el 16.7% de las personas que
conocen el producto en si, solo es un producto individual, mas no un kit que aplique la

metodologia y aparte se complemente con el &ambito alimenticio.

iLe gustaria que su hijo/hija sea participe de la Metodologia Montessori acompariada de una
alimentacion saludable?
6&nbsp;respuestas

a
3

2

Con lo antes mencionado, un kit aplicado en estos dos &mbitos, tanto metodologico,
como alimenticio esta muy ausente en el mercado, sin embargo, en la parte del prototipaje la
acogida del Kit Mollyfood fue muy aceptable, donde se obtuvieron respuestas en un rango no

menor de 4 (medio alto).
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:iSegun su criterio, cual seria la frecuencia de consumo de este producto?
6&nbsp;respuestas

@ 4 veces al mes

@ 3 veces al mes
2 veces al mes

@ 1 vezal mes

Esta pregunta basicamente se basa en la opcion de recompra que tendra el producto, al
ser un kit alimenticio que se aplicara en horas extracurriculares, la opcién de recompra puede
ser bastante baja segun ciertos criterios, sin embargo, al realizar la encuesta, la aceptacion
que se tuvo fue mas grande de la esperada. Desde esa perspectiva, la opcion de recompra no
iba a ser superior a 2 veces el mes, sin embargo, el porcentaje mas alto obtenido fue el 4

veces al mes, practicamente una vez a la semana hasta culminar el mes.

En caso de la compra de un Kit Mollyfood, ;Como le gustaria el pago?
6&nbsp;respuestas

@ Pagar mediante una suscripcion
mensual

@ Pagar el kitindividualmente
Incluido en la colegiatura

4

Como pregunta final, es fundamental entender que el segmento es completamente
corporativo (B2B) y es por esta razon que la opcién mas seleccionada es la de pago incluido
en la colegiatura del colegio, de igual manera se otorg6 distintas opciones de “pago mediante
una suscripcion” o “pagar el kit individualmente™; sin embargo, la opcidn de incluir el pago
en la colegiatura garantiza una compra fija y el padre tiene que adaptarse a las disposiciones

propuesta por el colegio.
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Deseabilidad

Landing page.

Las herramientas para obtener un conocimiento de la deseabilidad son la tasa de
conversion la cual se incrementa o disminuye a medida que el publico objetivo va ingresando
al landing page especificamente en la pestaia “Soy Institucion Educativa” donde se detalla
cual es el proceso a seguir con la opcién de quisiera méas informacion donde se llenan los

respectivos campos del formulario para posteriormente establecer la comunicacion.

llustracién 13. Landing page ‘MollyFood'

Ingresar a nuestra Solicita los kits que se Se emite una cotizacién

plataforma ajusten a su modelo de de acuerdo al namero
ensefianza y pensum de de unidades y tipos de
estudio kits seleccionados

Paga a MollyFood el
valor acordado por
nuestro producto

iQuisiera mas informacion!
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Embudo de mercado:

lustracion 14. Embudo de mercado

Atraccion

70% © @ "V Torac

Conversién

MERCADO
360/0 ° e DISPONIBLE

MERCADO
OPERATIVO

Tamarfo de mercado

En Ecuador, seglin el Ministerio de Educacion, “se encuentran activas 16.095
instituciones educativas, en el periodo 2021 - 2022” (Ministerio de Educacién, 2022). Una
vez identificado el mercado global, se delimita el mercado en instituciones educativas de la
ciudad de Quito, especificamente la ‘Zona 9, “se encuentran activas 1389 instituciones
educativas, en el periodo 2021 - 2022 (Ministerio de Educacion, 2022). Con el mercado
delimitado se segmentara acorde con dos parametros, su sostenimiento econémico sera

particular, y su estratificacion sera un rango alto ‘acorde al valor de pension académica’.

En la ciudad Quito, especificamente la ‘Zona 9°, segin el Ministerio de Educacion,
“se encuentran activas 802 instituciones educativas de sostenimiento particular, en el periodo
2021 - 2022” (Ministerio de Educacion, 2022). Acorde, con el perfil de cliente corporativa ya
definido: instituciones educativas con un valor de pension académica promedio de USD 540,
en donde, buscan implementar una materia extracurricular enfocada en una metodologia de
aprendizaje, que promueva el desarrollo motriz y cognitivo mediante la alimentacion
saludable en nifios entre un rango de edad 6 a 12 afios, se considera un tamafio de mercado

objetivo de aproximadamente 76 instituciones educativas.
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Tabla 4. Tamarfio de mercado

ECUADOR 16095
QUITO 1389
QUITO (PARTICULAR) 802
MERCADO 76

Tamanio de mercado disponible

El mercado disponible se establecio considerando el proceso de validacion que se
realizo a través de encuestas enfocadas a autoridades de instituciones educativas, en donde, se
mostro una predisposicion de dichas personas a adquirir nuestro producto ‘kit Mollyfood’,

obteniendo un resultado de 376% de conversién en la landing page.

Tabla 5. Tamafio de mercado disponible

MERCADO TOTAL 76
PORCENTAJE DE CONVERSION 37%
MERCADO DISPONIBLE 28

Tamanfo de mercado operativo

El mercado objetivo se establecié en un 15% del mercado disponible, considerando la

casi nula competencia directa en el mercado, y siendo un mercado poco explorado.

Tabla 6. Tamafio de mercado operativo

MERCADO DISPONIBLE 28
PORCENTAJE DE MERCADO 15%
MERCADO DISPONIBLE 5
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Prototipo ajustado:

En el prototipo se mejord el menu de despliegue de la landing page agregando una
seccion “Soy Padre de Familia” en el caso de tratarse de familias que de forma independiente

deseen adquirir nuestro producto.

llustracion 15. Landing page 'MollyFood'

Preparo, Aprendo y Me Alimento

Ademas, se modifico la galeria de imagenes incluyendo a nifios latino -ecuatorianos,
en donde, se centraran las bases para posteriormente aplicar la propuesta de

internacionalizacion.

lustracion 16. Fotos landing page
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Lean Canvas:

llustracion 17. Lean Canvas

<

Comprador
ﬂ (Instituciones Educativas)
Usuarios que tienen el poder de compra,

independientemente de los demdis.

o

N -Metodologia:
Kit de Alimentos Empacados  Alimentacion saludable y Asistencia Personal: Geografia:
al Vacio basados en la rendimiento académico Pdgind Web Quito - Ecuador, especificamente

i Cémo podriamos
implementar un producto
que soporte el valor
nutricional y exigencias
en nifios para un
desarrollo y desempefio
Sptimo en su vida diaria?

Comunidad: (Zona 9).

MeetUp para Demografia:
Internacionalizacién 76 instituciones educativas.

-Desarrollo:
Independencia y
habilidades
-Herramientas: Montessori
Friendly Estratificacién econdmica:

CANMNALES - Sostenimiento Particular.
Outbound: Redes sociales, - Valor pensién (promedio $540).
(Izlhcxts ‘(:’mcu|s % wha_tsApp), Psicografice:
amadas 'y o.nunC|los que - Nivel educacional.
direccionen a la pPag. web - Metodo|og|’q de educacién.
Inbound: Optimizacién de
nuestra pagina y Consumidor (Nifios)
contenidos penscxdos en Usuarios que utilizaran nuestro producto.

nuestros clientes,

Metodologia Montessori
disefiados exclusivamente
para los nifios

-Potenciador: Ensefianza,
necesidades evolutivas y
conocimiento
"experiencia"

-
23

@ RECURSOS CLAVE
Plataforma web, cupitc.l
humano, bases de datos e
insumos tecnoldgicos

METRICAS CLAVE

KPIs de calidad percibida y
objetivc:., H#registros en bdd,

- - . Em bcljador de marca
# instituciones contactadas, contenido innovador para (Padres de familic)
datos de satisfaccién al atraer y captar usuvarios Usuarios interesados en que nuestro producto
ol

cliente (padres de familia- MOLLYFOOD interesados en un se implemente, y cuya opinién puede tener
PREPARD, APRENDC ¥ ME ALIMENTO id | . d cierto nivel de influencia en la decisicn de
docentes) contenido relacionadeo compra de las instituciones educativas.

con sus necesidades.

Salario personal « Venta de Kits MollyFood
= Bodegas de almacenamiento = Venta de Lunch Pack
« Distribucidn y transporte = Asesoramiento metodologia Montessori

« Marketing
« Dominio y mantenimiento de pagina web
Empaques e insumos alimenticios
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1. Problema

¢La edad se contempla como un limitante para darle responsabilidades a un nifio?
Mediante este planteamiento se ahondo en los “insights” que permiten conectar con las

necesidades, producto de lo cual se planteo la problematica.

Para un mejor entendimiento, se define a un ‘Lean Canvas’, “como una herramienta
de visualizacion de un modelo de negocio, pensada para empresas que estan recién
comenzando, centrada en generar nuevas ideas y llevarlas a prototipado para verificar si el
mercado aceptara las soluciones propuestas” (INCAE Bussiness School , 2018); es mediante
el Lean Canvas, la herramienta que se utilizara para definir el modelo de negocios mediante

el lienzo antes descrito.

Para definir el primer apartado del “Lean Canvas”, se retorno al problema detallado,
como se conoce el principal enfoque fue un problema alimenticio, sin embargo, en el proceso
de desarrollo del proyecto se descubrié que la competitividad, en el sentido nutricional era
demasiado alta y el segmento no necesariamente sufria de esta problemaética , por esa razon,
se cambid el enfoque a una metodologia de aprendizaje aplicada en el &ambito alimenticio,
esto sin perder de vista las principales ventajas para que los nifios aprendan en un ambiente
seguro, sin complicaciones y de acuerdo a sus necesidades evolutivas; en resumen el
problema principal se detalld de la siguiente manera: “;Coémo se podria implementar un
producto que soporte el valor nutricional y exigencias en nifios para un desarrollo y

desempefio 6ptimo en su vida diaria?”
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2. Solucién

En el segundo apartado se definié la solucion que consta de un Kit de alimentos

empacados al vacié con la metodologia Montessori disefiados exclusivamente para los nifios.

3. Propuesta de valor

“La propuesta de valor es el nucleo de la razon de existir de una empresa y es la

manera de satisfacer las necesidades del cliente” (Hubspot, 2022).

La propuesta de valor de Mollyfood es el uso de la metodologia Montessori que
propicia un aprendizaje continuo y desarrollo de habilidades cognitivas en un ambiente

simple y real para los nifios con herramientas adaptadas a su necesidad evolutiva.

4. Recursos clave

“Los recursos clave son medios que una empresa necesita llevar a cabo. Se pueden
clasificar como recursos fisicos, intelectuales, financieros o humanos” (Hubspot, 2022). ;Qué

activos estratégicos Unicos tiene mi negocio para competir?

Es importante puntualizar los recursos que se requiere para que MollyFood pueda
ofrecer una propuesta de valor exitosa, relacionarse con los clientes y generar fuentes de
ingreso. Los recursos mas relevantes para el proyecto son: landing page, capital humano,

bases de datos e insumos tecnologicos.

El modelo de negocio se apoya en la landing page que genera el acercamiento entre el
segmento de clientes donde se incorpora a la propuesta de valor, enfoque de trabajo y

cotizacion del kit Montessori con alimentos empacados al vacio.
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Otro factor importante es el equipo de trabajo competente para asegurar los resultados
esperados. Mediante la base de datos se busca apoyar la correcta ejecucion de la estrategia
comercial por parte de la fuerza de ventas donde se asegurara que los ingresos de Mollyfood

crezcan paulatinamente de manera sostenible.
5. Meétricas clave

“La inteligencia empresarial contribuye a Mollyfood a medir los éxitos y fracasos”
(TuDashboard, 2018). ; Como se determinara si Mollyfood esté alcanzando el maximo

potencial?

Partiendo de esta premisa se ha establecido las diferentes métricas que se va a tomar
en cuenta para medir el desempefio de la compariia de los cuales estan contemplados: KPI's
de calidad percibida y objetiva por parte de las Instituciones Educativas, numero de registros
en la base de datos vinculadas a la landing page, nimero de instituciones contactadas y

encuestas de satisfaccion.

Mollyfood ha planteado los siguientes objetivos:

llustracion 18. Métricas clave

A ] [

Aumentar el nUmero de Generar 3 controtos de alianzas

HREFREEEEnr Gl Elners o seguidores en las redes sociales estrafégicas con instituciones

instituciones contactadas a principales en un 50 %, pesando educativas privadas en Quito en
Mollyfood de 3 o 8 en los de 130 a 195 en Facebook y de los prOximos 12 meses.

prOximos 5 meses 80 o 120 en Instoagram, en un

plozo de 3 meses.
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Respecto al primer objetivo, la estrategia es realizar visitas constantes y generar
alianzas estratégicas. (Como? Pues se llegara a las escuelas privadas. También patrocinando
concursos, casas abiertas y fiestas patronales. Y finalmente realizando contactos y
negociaciones con el Ministerio de Educacién, todo esto para ser parte de proyectos

educativos. Un KPI util sera el niimero de nuevos suscritos mensuales.

Para cumplir con el segundo objetivo se planted 3 estrategias. La primera es generar
publicidad Ilamativa con flyers, posters, videos story telling de la experiencia Montessori.
Segundo, es necesario invertir en publicidad, para poder incrementar el alcance. Y finalmente
disefiar la estrategia para generar contenido informativo con el fin de respaldar la
construccién de una mejor percepcion social sobre la edad como un limitante. Con la difusion
de los esfuerzos y compromisos de organizaciones internacionales, otorgando datos sobre las
tendencias de aprendizaje y la alimentacion saludable. EI KPI que se implementaré es el

numero de nuevos seguidores por mes.

Para el tercero objetivo se planted la estrategia de un contacto y acercamiento
constante a escuelas privadas en Quito. Ademas, como valor agregado buscar las
certificaciones de calidad para garantizar la inocuidad de los alimentos. Asi como también la

difusion de nuestra tarjeta de presentacién digital por medios sociales.

6. Relacion con el cliente
“La relacion con el cliente son aquellas estrategias que te permiten definir como vas a
adquirir, retener y expandir tu base de clientes, a su vez, en la segmentacion y

personalizacion de tus mensajes y propuesta de valor” (Villalobos, 2021).

La relacién con los clientes debe ser dindmica y para MollyFood va mucho mas alla

de diversificar por canales a los clientes y entablar una comunicacion directa, para
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MollyFood la relacion con el cliente es vital independientemente del canal elegido por el
usuario para comunicarse con nosotros, es que encuentren la mejor experiencia posible con el
producto y atencion para no dejar de lado los detalles que conforman el proceso de relacion
con los clientes desde el primer contacto, hasta el fin del ciclo y una postventa, el objetivo de
MollyFood es hacer de esta una experiencia Unica y optima en todo momento, obviamente

con las herramientas adecuadas:

e Pégina Web

e MeetUp, App de vital importancia para el proceso de internacionalizacion

7. Canales
“La calidad del servicio al cliente es determinada por una serie de factores. Entre
ellos, estan la diversidad de canales disponibles y la eficiencia en el contacto, siendo aspectos

que proveen una experiencia mas satisfactoria al consumidor” (OLOS, 2020).

La complacencia de un cliente es uno de los factores que determina las probabilidades
de que los clientes se fidelicen y en la mente retengan MollyFood, en contexto la
diversificacion de los canales es de suma importancia para comprender y atender la demanda

de los clientes por medio del canal de su preferencia y en el menor tiempo posible.

Los canales para diversificar MollyFood en base al modelo de negocio y perfil del

cliente son:

e “QOutbound atrae al cliente en un tiempo mas acelerado” (Muriel, 2022). Lo que se
busca como MollyFood es generar leads adecuados es decir un perfil centrado y una
comunicacion inmediata con el pablico que tal vez no conoce MollyFood, para eso ya

se tiene identificado los posibles clientes potenciales y como se lo va a manejar en
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esta metodologia con canales como redes sociales (Instagram, Facebook, TikTok,

Twitter), chats (correos electronicos y WhatsApp), llamadas y anuncios que

direccionen a la pagina web MollyFood.

e “Es una metodologia de ventas derivada del Inbound Marketing, que tiene como
objetivo llamar la atencion, atraer usuarios para el sitio web y generar contactos
calificados para la compra, contactos que son enviados al departamento de ventas”
(Muriel, 2022).

El objetivo de MollyFood bajo esta metodologia es que el publico ya conozca este
emprendimiento y lo que ofrece, captando su atencion y asi generar confianza en nuestros
usuarios. El Inbound tiene la ventaja de alcanzar a cualquier persona en el mundo, por esta
razon pensamos en la optimizacion de la pagina y contenido para crear valor y vaya

relacionado directamente con las necesidades que suple MollyFood.

8. Segmento de clientes

“La segmentacion B2B es un proceso de categorizacion que permite separar a los
diferentes elementos a tratar, consistiendo en la division del mercando en funcion de alguna

caracteristica, rasgo o atributo especifico” (B2B Growth, 2020).

Acorde con nuestro modelo de negocio se ha decidido segmentar de la siguiente

manera:

Comprador (Instituciones educativas):

Usuarios que tiene el poder compra independientemente de los demas.

o Geografia: Quito — Ecuador, especificamente Zona 9.



https://www.rdstation.com/es/inbound-marketing/
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o Demografia: Hay 76 instituciones educativas (acorde con los parametros).
o Estratificacion economica:

- Sostenimiento particular.

- Valor promedio de pension ($540).
o Psicografica:

- Nivel educacional.

- Metodologia de educacion.
Consumidor (Nifios):
Usuarios que utilizaran nuestro producto.
o Demografia: Entre 6 a 12 afos.
Embajador de Marca (Padres de familia):

Usuarios interesados en que el producto se implemente, y cuya opinion puede tener

cierto nivel de influencia en la decision de compra de las instituciones educativas.

9. Estructura de costos

“Es un proceso que tiene por objetivo organizar de forma efectiva los costos dentro de
una empresa y asi mejorar la toma de decisiones. Toma en cuenta diferentes aspectos como

tipos de costos, porcentajes, producto, cliente, entre otros” (Rodrigues, 2022).

La estructura de costos se encuentra detallada en base a los objetivos y prioridades

gue han sido analizados previamente, de la siguiente manera:
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Salario personal:

En base a la estructura de MollyFood cada persona serd remunerada de acuerdo con el

cargo que ocupe.

Bodegas de almacenamiento:

Este costo corresponde al arriendo de una bodega para el almacenamiento de los

insumos del kit MollyFood (empaques, alimentos, herramientas Montessori Friendly).

Distribucion y transporte:

Este costo se asocia al canal fisico de como llevar el producto al cliente final.

Marketing:

Este costo se dirige a estrategias de comunicacion para hacer conocer el producto,

generar una percepcién de la marca, y fidelizacidn de potenciales clientes.

Dominio y mantenimiento de la pagina de web:

Este costo se asocia a la optimizacién de la pagina web, para que la relacion y la

experiencia con el cliente sean memorables.

Empaques e insumos alimenticios:

Este costo va destinado a la elaboracion que comprende MollyFood.
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10. Fuente de ingresos

“Son las estrategias o0 métodos para recibir dinero para tu negocio. La estructura de

ingresos debe tener un volumen superior a la estructura de costes de tu empresa” (Zambrano,

s.f.).

La fuente de ingresos se divide de la siguiente manera:

Kit MollyFood:

Este sera la principal fuente de ingresos, ya que de esto surge la idea del proyecto
Mollyfood.

Asesoramiento:

Este sera un ingreso adicional que en un inicio se dictara por el desconocimiento de

la metodologia Montessori vinculada al proyecto MollyFood.

Lunchpack:

Este sera un ingreso adicional enfocada en la recompra del producto principal, a su

vez, para establecer en la mente del consumidor la marca.
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Conformacion Legal:

En primera instancia, Mollyfood se conformara a través de una Sociedad por
Acciones Simplificadas (S.A.S.), “es un tipo de compania mercantil que se constituye por una
0 varias personas naturales o juridicas, mediante un tramite simplificado sin costo”
(Superintedencia de Compaiiias, Valores y Seguros, 2020), permitiendo formalizar el
emprendimiento para constituirse como sujetos de crédito, para ampliar los procesos

productivos.

Se optd por dicha opcion debido a los beneficios que potencialmente tendra
MollyFood, al ser una empresa nueva en el mercado que podra adherirse a beneficios como:
menores costos administrativos, eliminacion de los costos notariales debido a que se elimina
la obligacion de hacerlas por medio de escrituras publicas, a su vez, se podra reducir el
tiempo en sus procesos de registros, tanto en el proceso de constituciéon como en las

actividades posteriores.

Ademas, al no ser necesaria la inscripcion de este tipo de actos societarios en los
Registros Mercantiles y so6lo ejecutarse ante la Superintendencia de Compafiias, MollyFood

se constituird con reducidos requisitos burocraticos y tiempos de espera.



https://www.supercias.gob.ec/portalscvs/
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Validacién del Producto Minimo Viable:

Consideramos el producto minimo viable resulta ser un prototipo del producto o

servicio que se quiere lanzar al mercado, con las caracteristicas y funcionalidades minimas

que sean el conducto para presentar ante los clientes potenciales y comprobar su nivel de

interés por el mismo. En otras palabras, “resulta ser una version parcial que sirve para recabar

informacion relevante sobre el disefio y grado de aceptacion” (Eserp Business & Law School,

2022).

Durante el proceso para recabar la informacion necesaria para validar nuestro

producto minimo viable se realiz6 un sondeo a 28 padres de familia de los cuales se destaco

las siguientes conclusiones:

iQué tipo de alimento preferiria?

28&nbsp;respuestas

® Frio
@ Caliente

Esta pregunta es vital debido a que nos permite conocer las preferencias de los nifios

respecto al consumo de alimentos y es que el 60.7% de ellos prefieren los alimentos calientes;

mientras que tan solo el 39.3% de los nifios tienden a consumir los alimentos frios. Resulta

ser un insight esencial para elaborar nuestro recetario; sin perder de vista que tienen que ser

faciles y sencillas de preparar.
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Segun su criterio ;Qué receta le gustaria que se incluya en nuestros kits?
28&nbsp;respuestas

Ensalada de Pasta

Pizza de Zuquini

Panellets o "Bolitas de
Zanahoria”

0 5 10 15 20

Como se comento anteriormente, con el objetivo de establecer una base en nuestro
recetario hemos contemplado incluso la tranquilidad de sus padres pues incluimos recetas de
facil preparacidn, sin riesgos, saludables y sostenibles para sus nifios. Un 64% de los nifios
les gustaria preparar dentro de nuestras recetas la pasta, seguido los Panellets o “Bolitas de

Zanahoria” y finalmente la pizza de zuquini.

Segun su criterio ;Qué logo es el que mas le gusta?
28&nbsp;respuestas

@ Opcién 1
@ Opcion 2
Opcidén 3

Una de las estrategias para posicionarse en la mente de nuestros clientes es mediante
nuestro logo. Por lo que mediante este sondeo el 71.4% de las personas asociaron a Mollyfod

con el siguiente logotipo “Opcion 17
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MOLLYFOOD

PREPAROC,. APRENDO ¥ ME ALIMEMNTO

Finalmente, durante este proceso también se planteo la siguiente pregunta que resulta
importante para definir el precio que tendra nuestro producto. Mediante el sondeo recabamos
que el rango maximo que los padres de familia estarian dispuestos a pagar por nuestros kits es

de $30 a $40 délares.

;Cuanto es lo maximo que estaria dispuesto a pagar por nuestro producto?
17&nbsp;respuestas

@ $25 a $30
@ $30a35

@ $35 a $40
@ $40 a $45
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PMV Comercial-Modelo de Monetizacién:

lustracion 19. Estructura de pago landing page

Ingresar a nuestra Solicita los kits que se Se emite una cotizacién
i’ ; ADMINISTRACION
plataforma ajusten a su modelo de de acuerdo al nimero at oz
ensefianza y pensum de de unidades y tipos de
estudio kits seleccionados
RESERVAS

Paga a MollyFood el
valor acordado por
nuestro producto

DUDAS
K Pa

iSoy Institucion Educatival

E Pagar ahora

R
v e

Dentro de la pagina web de Mollyfood en la seccion “Soy Institucion Educativa” se

presentan las instrucciones para que puedan adquirir nuestro producto de forma sencilla.

Paso 1: Ingresa a la pagina web de Mollyfood, en la seccion de soy institucién
educativa estan los pasos para adquirir nuestro producto.

e Paso 2: Solicita los Kits que se ajusten a su pensum de estudios.

e Paso 3: Se emite una cotizacion de acuerdo al namero de kits seleccionados.

e Paso 4: Cancela a Mollyfood el valor acordado mediante nuestro boton de pago.
lustracion 20. Botén de pago ‘Mollyfood’

Order Summary

Mollyfood $ 35.00
Total parcial: $35.00
Total: $35.00

De esta manera se genera la interaccion con nuestros clientes mediante nuestra pagina

web y se da apertura al formulario para cancelar el valor acordado de forma agil y sencilla.
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Presupuesto:

“El presupuesto es una herramienta de planeacion y control financiero que materializa

la planeacion estratégica de la organizacion, de manera tal, que se les pueda dar seguimiento

a través del tiempo" (Ortega, 2017).

PROYECCION PRESUPUESTO

INGRESOS: 79.407,50
KIT MOLLYFOOD 32.480,00

LUNCHPACK 40.897,50

ASESORAMIENTO 6.030,00
COSTOS: 58.950,50

COSTOS FIJOS: 14.470,00

SERVICIOS BASICOS 1.800,00
ARRENDAMIENTO 2.400,00

TRANSPORTE 2.700,00

MANO DE OBRA DIRECTA 6.570,00

ASPECTOS GENERALES 1.000,00

COSTOS VARIABLES: 44.480,50

MATERIA PRIMA (K.M) 18.328,00

MATERIA PRIMA (L.P) 23.062,50

MATERIA PRIMA (A.M) 3.090,00

GASTOS: 18.784,00
MARKETING 1.184,00

ASPECTOS

CONSTITUCION 1.000,00

SUELDOS 16.200,00

SUMINISTROS 400,00

TOTAL: 1.673,00
INVERSION: 12.804,00
MAQUINARIA: 8.500,00

INTANGIBLES 1.500,00

INVENTARIO 2.804,00

Mollyfood ha proyectado su presupuesto anual de la siguiente manera:
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Ingresos

Los ingresos seran provenientes de tres fuentes, en primera instancia, es la venta de
‘Kits Mollyfood’ siendo la fuente de ingreso principal, en segunda instancia, es el
asesoramiento de la metodologia Montessori siendo una fuente de ingreso extra, enfocada en
el primer acercamiento con las instituciones educativas, en donde, se concreta la relacion

comercial, pero necesitarian de un asesoramiento previo, en tercera

Tabla 7. Ingresos

TARGET: PRECIO: FRECUENCIA:
116 35 8
1025 3,99 10
3 335 6

Costos

Los costos seran distribuidos en tanto costos fijos como variables, en cuanto a costos
fijos entendemos como los costos que se asumiran de manera constante, independientemente
de su involucramiento en el proceso productivo; en cuanto a costos variables entendemos
como los costos que son parte del proceso productivo, considerando a materia prima

(insumos, herramientas, empaque), y mano de obra directa.

Tabla 8. Costos 'Kit Mollyfood'

MATERIA PRIMA PROMEDIO: | 19,75
ALIMENTOS:  HERRAMIENTAS:  EMPAQUE - ENVASE
9,25 | 9,50 | 1,00
TARGET: FRECUENCIA:
116 | | 8

Tabla 9. Costos 'Lunch Pack’

MATERIA PRIMA PROMEDIO: | 2,25
ALIMENTOS: EMPAQUE - ENVASE
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2,00 | 0,00 | 0,25
TARGET: FRECUENCIA:
540 | | 10

Tabla 10. Costos 'Asesoramiento Mollyfood'

MATERIA PRIMA PROMEDIO: | 515,00
MULTIMEDIA: DISENO: PLATAFORMA:
325,00 | 105,00 | 85,00
TARGET: FRECUENCIA:

3 | | 6

Gastos
Los gastos seran prioritariamente enfocados en actividades de marketing y relaciones
publicas, para generar un impacto positivo en potenciales clientes, asimismo, consideramos

gastos en multiples tramites legales.

Inversion
La inversion sera Unicamente enfocada en la adquisicion de maquinaria,

especificamente una ‘Empacadora al Vacio’.
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Mapa de Procesos:
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lustracion 21. Mapa de procesos

PROCESOS ESTRATEGICOS

Planificacién de Planificacién de

Planeaci¢n Estratégica Marketing & Promociones Productos

Planificacién Logistica Gestién de la Calidad

‘PROCESOS OPERATIVOS ‘

Movimiento

-Desarrollo de Productos -Gestisn de Inventario -Operaciones Institucionales
-Gestién de Proveedores -Control de (;Ghdﬂd _Facturacion
-Compras ~Gestién de Ordenes -Productos (Mollyfood & Lunch
Pack)
-Gestién de Distribucién
-Gestién de Bodegas
Empaquetado
-Gestién de Post-venta
Cobranzas

OCESOS DE SOPORTE

RRHH FINANZAS CRM TIC's

_Gestién de RRHH -Presupuesto & Control -Informacién a Clientes -Desarrollo & Mantenimiento
-Capacitacién _Gestién de Activos -Programas de Fidelizacién de Landig Page

-Compras Generales -Marketing Dirigido
-Relaciones Publicas

SATISFACCION DEL CLIENTE
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Mollyfood mantiene su gestion enfocada en la cadena de valor del cliente, en base a
ello las diferentes areas realizan sus funciones. Mediante el mapa de procesos que se muestra
en la siguiente figura, se puede visualizar de forma general los roles en cada uno de los
procesos que tiene la empresa, y las interrelaciones principales que se desarrollan en la

empresa. Basados en tres niveles:

1. Procesos Estratégicos
2. Procesos Operativos

3. Procesos de Soporte

Despliegue de procesos

“El despliegue de procesos, como atributo de procesos en los niveles de capacidad del
referente 1ISO 15504:5, es una caracteristica que debe estar presente en cada proceso,

permitiendo convertir en habito las practicas del proceso” (Patifio & Zambrano, 2020).

Para el despliegue de procesos de MollyFood se basé en el mapa de procesos descrito
en el apartado anterior, se decidié empezar con el despliegue de los Procesos Estratégicos
detallados en el mapa de procesos como: Planeacion Estratégica, Planificacion de Productos
y Gestion de Calidad, Planificacion de Marketing y Promociones, Planificacion Logistica; de
igual manera se detalla a continuacidn el titulo del proceso, el soporte y el proceso de soporte
que serviré para darle contraste al proceso principal. A continuacion, adjuntamos la siguiente

ilustracion del despliegue de procesos.
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Tabla 11. Despliegue de procesos

o . s Diversidad de
N° Proceso Descripcion
Procesos
1. Planeacion Estratégica
1.1 COMPRA TITULO
1.1.1 Desarrollo de Productos PROCESO
1.1.2 Seleccién de proveedores PROCESO
1.1.3 Compra de Materia Prima (alimentos/herramientas; PROCESO
2. Planificaciéon Productos y Gestion de la Calidad
2.1 MOVIMIENTO TITULO
2.1.1 Gestidén de Inventario PROCESO
2.1.2 Control de calidad PROCESO
2.1.3 Empaquetado PROCESO
3. Planificacion de Marketing y Promociones
3.1 VENTA TITULO
3.1.1 Operaciones Institucionales PROCESO
3.1.2 Facturacion PROCESO
3.1.2.1 Presupuesto y control SOPORTE
3.1.2.2 Gestion de activo fijo SOPORTE
3.3 Gestion de ordenes PROCESO
3.4 Salida de Productos PROCESO
3.5 Cobranzas PROCESO
4. Planificacion Logistica
4.1 DISTRIBUCION TITULO
4.1.1 Alquiler transporte PROCESO
4.1.2 Entrega de Kits PROCESO
5 BODEGAS TITULO
5.1 Control Inventario PROCESO
6. Planificacion de Marketing y Promociones
6.1 POST-VENTA TITULO
6.1.1 Analisis de venta y resultados de gestion PROCESO
6.1.2 Soporte al cliente PROCESO
6.1.2.1 Informacién cliente SOPORTE
6.1.2.2 Relaciones publicas SOPORTE
6.1.2.3 Capacitacion SOPORTE
6.1.3 Programa de fidelizacion PROCESO
6.1.3.1 Marketing dirigido SOPORTE
6.1.3.2 Mantenimiento Landing Page SOPORTE
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Estructura Organizacional:

“El disefio organizacional es una metodologia que tiene por objetivo identificar los
aspectos inoperantes de una empresa. Consecuentemente, analiza el flujo de trabajo, los

procedimientos, las estructuras y los sistemas” (Lépez D. , 2019)

MollyFood orienta su negocio para conseguir sus objetivos planteados, y asi mismo
desarrollar nuevas estrategias para mejorar el lado técnico del negocio, asi como el lado humano.
MollyFood conlleva un disefio organizacional funcional en la empresa, ya que al ser nueva en el
mercado conllevaria una mayor efectividad, mejores resultados y sobre todo un equipo

comprometido.

La divisién del trabajo para MollyFood es agrupada por 3 principales actividades:
finanzas, produccion y marketing; en esta estructura jerarquica cada empleado tiene un superior
que se encarga del trabajo agrupado en el departamento de su especialidad. Cada area cuenta con

un conjunto especializado de integrantes que comparten la misma profesion.

Es por eso por lo que MollyFood cuenta con la especializacion y division del trabajo, con
el fin de ahorrar tiempo y esfuerzo, haciendo que las tareas se realicen de manera mas eficiente,
es importante resaltar que las decisiones que se tomen en un futuro no se fundamentaran en la

jerarquia sino por el conocimiento que tenga en el cargo o dicha especializacion.
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Finanzas:

Informacion General

Los ingresos se proyectan tomando en cuenta la siguiente informacion:

Tabla 12. Mercado

MERCADO:
Total mercado objetivo 36 Instituciones educativas
Nifios por institucién educativa 55  (Educacién Inicial hasta5 E.B.G)  Promedio
Frecuencia 8 KIT MOLLYFOOD Promedio
Frecuencia 120 LUNCH PACK Promedio 12  Mensual
Frecuencia 5 ASESORAMIENTO Promedio

Los ingresos por ventas de ‘Kits Mollyfood’ se proyectan considerando que los
potenciales consumidores, adquirirdn nuestro producto para nifios de una edad temprana para
validar sus beneficios, una vez obtenido los resultados se proyecta una venta progresiva hasta
abarcar la totalidad de consumidores objetivos, nifios cursando desde educacion inicial hasta 5

E.B.G.

Tabla 13. Ventas Kits MollyFood

VENTAS KIT MOLLYFOOD:

Primer Afio: 924  Consumidores objetivo  70% Instituciones Educativas

Segundo Afio: 1144 Consumidores objetivo  65% Instituciones Educativas
Tercer Afio: 1848 Consumidores objetivo  70%  Instituciones Educativas
Cuarto Afo: 2464 Consumidores objetivo  70%  Instituciones Educativas

© 00 O b~ W

Quinto Afio: 2574  Consumidores objetivo  65% Instituciones Educativas

Los ingresos por ventas de ‘Asesoramiento’ se proyectaron considerando que los
potenciales compradores, adquiriran como un acompafiamiento para ver la evolucion de los

nifios con nuestro producto, a su vez, el desarrollo de nuevas actividades que potencien el
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desarrollo cognitivo y motriz, a través de la implementacion de cursos précticos tanto para

profesores como nifos.

Tabla 14. Ventas Asesoramiento

VENTAS ASESORAMIENTO:

Primer Afio: 18
Segundo Afio: 24
Tercer Afio: 36
Cuarto Afio: 48
Quinto Afio: 54

Se proyecta una periodicidad aleatoria en el transcurso del afio
Se proyecta una periodicidad aleatoria en el transcurso del afio
Se proyecta una periodicidad aleatoria en el transcurso del afio
Se proyecta una periodicidad aleatoria en el transcurso del afio

Se proyecta una periodicidad aleatoria en el transcurso del afio

Instituciones Educativas
Instituciones Educativas
Instituciones Educativas
Instituciones Educativas

Instituciones Educativas

© 00 O H W

Los ingresos por ventas de ‘Lunch Pack’ se proyectan considerando la siguiente

informacion.

Tabla 15. Ventas Lunch Pack

VENTAS LUNCH PACK:

Primer Afio (Mensual): 1089 Consumidores objetivo  55%
Segundo Afio (Mensual): 1452 Consumidores objetivo  55%
Tercer Afio (Mensual): 2574 Consumidores objetivo  65%
Cuarto Afio (Mensual): 3168 Consumidores objetivo  60%
Quinto Afio (Mensual): 3267 Consumidores objetivo  55%

Instituciones Educativas
Instituciones Educativas
Instituciones Educativas
Instituciones Educativas

Instituciones Educativas

O o o ~ W

Flujo de Caja

“El flujo de caja hace referencia a las salidas y entradas netas de dinero que tiene una

empresa o proyecto en un periodo determinado” (Kiziryan, 2015).

A nivel general, se proyecta que tanto el ‘Flujo de Caja de Proyecto’ como el ‘Flujo de

Caja del Inversionista’ es negativo hasta el segundo afio del proyecto, dando a entender que

tenemos un bajo nivel de solvencia y liquidez, por ende, se enfatizo en el control del estado de
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flujo de efectivo, debido a que nos permite evaluar la capacidad de generar ingresos, asimismo,

tomar decisiones estratégicas sobre el funcionamiento del proyecto.

Tabla 16. Ventas Flujo Caja Proyecto

FLUJA CAJA PROYECTO
0 1 2 3 4 5
-14.005,00 809,05 7.157,82 -16.438,95 8.832,76 43.160,62
-14.005,00 -13.195,95 -6.038,13 -22.477,07 -13.644,32 29.516,30

Tabla 17. Ventas Flujo Caja Inversionista

FLUJO DE CAJA INVESIONSTA
0 1 2 3 4 5
-7.603,25 -621,45 5.690,97 -17.945,92 7.281,51 41.560,51
-7.603,25 -8.224,70 -2.533,72 -20.479,64 -13.198,13 28.362,38

Valoracion

“La evaluacion de proyectos es un proceso de valoracion en donde se analizan todos los
elementos que intervienen en un proyecto, con el fin de determinar su viabilidad y eficacia,

calcular posibles riesgos y determinar las respuestas” (Pérez, 2021).

Tabla 18. Valoracién del Proyecto

Valoracion de Proyecto
VPN $10.084,99
IR 1,72
PRC 4,32
TIR 26,04%

Tabla 19. Valoracion del Inversionista

Valoracién Inversionista
VPN $6.405,38
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IR 1,84
PRC 4,32
TIR 32,48%

VPN.

De acuerdo con Stefano Gasbarrino, “el Valor Presente Neto (VPN) es el flujo de
efectivos proyectados, descontados al presente, siendo un metodo para evaluar la rentabilidad de

las inversiones y proyectos propuestos” (Gasbarrino, 2022).

A nivel general, el VPN tanto del proyecto como del inversionista demuestra un

rendimiento positivo, siendo un indicador atractivo para una potencial inversion.

IR.

De acuerdo con Adrian Lopez, “el indice de Rentabilidad (IR) es un método de
valoracién de inversiones en donde se determina el valor actualizado de cobros generados, por

cada unidad monetaria invertida en una inversion” (Lopez A. , 2020).

A nivel general, el IR proyecta un rendimiento positivo para la inversion

PRC.

De acuerdo con Zona Economica, “el Periodo de Recuperacion de Capital (PCR) es un
criterio de evaluacion de inversiones en donde se determina el tiempo en el que la inversion

devolverd el capital invertido” (Zona Econdmica, 2022).
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A nivel general, se proyecta una recuperacion del dinero en un periodo de

aproximadamente 4 afios.

TIR.

De acuerdo con Andrés Sevilla, “la Tasa Interna de Retorno (TIR) es la rentabilidad que
ofrece una inversion, por ende, estima tanto un porcentaje de ganancia o pérdida de una

inversion” (Arias, 2014).

A nivel general, el TIR es un indicador atractivo para una potencial inversion.
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Plan de Marketing:

“Un plan de marketing es una herramienta importante para gestionar los esfuerzos de una
empresa para sus acciones de comunicacion, atencion, promocion y presencia de marca. Es parte

del plan de negocio, pues ayuda alcanzar las metas establecidas” (Moreno, 2022).

Objetivo General

Crear una estrategia de penetracion de mercado con el fin de ofrecer exclusividad
selectiva con nuestros clientes potenciales por medio de una campafia de marketing que nos

permita dar a conocer nuestra ventaja competitiva y lograr nuestro posicionamiento de marca.

Obijetivos Especificos

o Incrementar el nimero de instituciones conectadas a MollyFood de 3 a 9, en los proximos
5 afios.

o Aumentar el nimero de seguidores en las principales redes sociales triplicando sus
nameros pasando de 130 a 390 en Facebook y de 80 a 240 en Instagram, en un plazo de 3
meses.

o Generar 3 contratos de exclusividad selectiva con instituciones educativas privadas en
Quito en los préximos 12 meses.

o Incrementar en un 5% la recompra de nuestro producto en clientes actuales a través de
descuentos en un plazo de 1 afio.

o Mejorar la experiencia del 25% del cliente en nuestra landing page a través de encuestas

de satisfaccion en un periodo de 6 meses.




Péagina 97 de 155
U I D E PROYECTO DE TITULACION
BUSINESS SCHOOL

v by
Arizona State University

Marketing Mix:

“Es un conjunto de herramientas que ayudan a alcanzar objetivos y a tomar mejores
decisiones de mercado. A través de diferentes variables, se realiza un esfuerzo conjunto para

influir en los consumidores y motivarlos a elegir un producto” (Londofio, 2021).

Producto

A nivel general, Mollyfood oferta tres tipos de productos, en primer lugar, Kkits para
preparar alimentos saludables de acuerdo con su preferencia en base a un recetario acompariado
de herramientas Montessori Friendly, en segundo lugar, asesoramiento de le metodologia

Montessori, en tercer lugar, la venta de lunch packs.

MollyFood es una variable de excelencia que engloba desde los kits que son el producto
hasta las asesorias que comercializa esta empresa. Analizando el concepto de producto, “es el
medio por el cual se satisfacen las necesidades de los consumidores. Por tanto, el producto debe

centrarse en resolver dichas necesidades y no en sus caracteristicas” (Espinoza, 2015).

Existen 3 niveles de producto:

o Producto Bésico
o Producto Real

o Producto Aumentado
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Producto Basico.

El primer nivel del producto es sumamente importante ya que hace referencia a lo que
realmente compra el cliente, es decir el beneficio. Para MollyFood el producto esencial o bésico,
es el uso de la metodologia Montessori que incentiva al nifio a desarrollarse de mejor manera en
los aspectos cognitivos que mejoran las habilidades en los escenarios sociales, educativos,

motrices, etc.

Producto Real.

El segundo nivel del producto es el real que lo caracteriza por su calidad, precio, marca,
empaque, nombre y su funcionalidad; para MollyFood se relaciona su audiencia ademas de sus

caracteristicas basicas.

Marca.

MollyFood nace de una denominacion verbal que para los creadores significa aprender y
experimentar mientras un nifio se alimenta; lo que se busca proyectar ante la gente es que un
nifio puede ser el propio actor de su vida, que puede desarrollar sus habilidades y potenciarlas

generando autonomia y confianza, eso en un futuro tendra impactos positivos.

Preparo, aprendo y me alimento sirve de guia para que relacionen su significado y las

anécdotas mientras hacen uso de un kit MollyFood.

lHustracion 23. Marca ‘Mollyfood’
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Disenio.

“Color es la percepcion visual del reflejo de la luz que ilumina las superficies y rebota en

las células conos de nuestra retina” (Significados, 2022).

La percepcion que nosotros reflejemos como MollyFood debe enfocar una armonia para
que sea facil y simple de recordar; los colores que empleamos son una mezcla de colores

primarios y secundarios para conseguir los pigmentos en tonalidades l6gicamente ordenadas.

llustracion 24. Disefio 'Mollyfood'

@

El color primario que usamos para MollyFood es:
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o Amarillo: Segun estudios de psicologia el amarillo refleja en nuestra mente la armonia,
sabiduria, agilidad y la brillantez.
Los colores secundarios, nacen de una mezcla entre los primarios, los usados para la
marca son:
o Violeta: De la misma manera el significado de este color es el poder, misterio, dignidad y
riqueza.
o Rosado: Significa la inocencia, lo juvenil y un toque de romance.
o Verde: Se relaciona con la naturaleza, crecimiento y libertad.

o Celeste: Finalmente este color se lo asocia con la estabilidad y la confianza.

Es importante conocer la posicion del color y su comportamiento en relacion con la
percepcion o imagen que se proyecta ante un cliente; por eso el simbolismo que identifica a

MollyFood tiene la capacidad de estimular y crear alegria que es lo que buscamos como marca.

lustracion 25. Psicologia del color
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Tipografia.

La tipografia “es sencillamente, es el estilo o la apariencia del texto” (GCF Aprende

Libre, s.f.).

Dinamismao, calidez,

EMOCIONES

Maturaleza, &tica,
crecimiento, frescura,
serenidad, orgdnico.

7 {| ¥ +p
EMOCIONES

Innovacicn, modernidad,
Juventud, diversidn, g io, /
accesibilidad, vitalidad. espirit uahdad

EHIIEIEHES iz

7+ +- .7 MORADO

EMOCIONES

Poder, sofisticacion,

pr valor, muerte,
atemporalidad,

1 i Hooh s

¥l Alimento ¥ Energia 4 Lineas aéreas 4 Ropa

B ychiculo + Medicina  [@B] Finanzas ﬁ Vivienda

El tipo de tipografia para MollyFood fue sin serifas ya que es un estilo mas libre, limpio y

moderno; fue seleccionada adecuadamente para crear una impresion facil de visualizar y

reconocer

Ademas, se empled la jerarquia que se utiliza para guiar al ojo del lector a lo méas

importante; es decir sefiala donde comenzar y a donde ir con el énfasis utilizado.




Pagina 102 de

L U I DE PROYECTO DE TITULACION 155

BUSINESS SCHOOL

Fowsrsd
Arizona State University

lustracion 26. Tipografia ‘Mollyfood'

N\OLLYFOOD

EPARO, APRENDO Y ME ALIMENTO

Packaging.

En el que los nifios interactlen y reconozcan las instrucciones mediante insignias y
colores; ejemplo: si un nifio debe mezclar algun ingrediente la insignia sera un remolino y de

acuerdo con la mezcla en el caso de que sea agua, el remolino seré de color azul.

@
‘o

llustracion 27. Insignias y colores 'Mollyfood'
@ ’

Las formas seran animadas de acuerdo con la paleta de colores, para que sean faciles de

0%

(74
*
S,

00®

reconocer.

Producto Aumentado.

En el tercer nivel que engloba y redne las caracteristicas de MollyFood que direcciona a

aspectos como la garantia, ciclo de compra y post venta.
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Para Mollyfood es de gran importancia ofrecer una gran y éptima experiencia desde el
primer contacto, ciclo de compra y post venta; es decir, contar con respuestas rapidas,

amabilidad, brindar experiencias en todo momento.

Precio

A nivel general, se empleara una estrategia de penetracion a traves de la introduccion de
productos nuevos en el mercado nacional, por ende, nos enfocaremos en establecer precios

‘accesibles’ asociados con el valor de los productos ofertados.

Matriz fijacion de precios.

Tabla 20. Estrategia de fijacién de precios

Precio

Premium | Penetracion | Excelente Valor
Calidad del - .
Sobreprecio | Promedio Buen Valor
Producto
Engafio Pobre Barato

Ademas, se priorizaran la implementacién de esfuerzos para cumplir con los siguientes

parametros:

o Competitividad del mercado (mayormente enfocado en competencia indirecta).
o Promover confianza en nuestros diversos productos con los diversos actores (instituciones
educativas -compradores-, nifios -consumidores-, padres de familia -embajadores de marca-).

o Priorizar la calidad de nuestros diversos productos.
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Kit Mollyfood.

A nivel individual, se implementara una estrategia de precios segun valor percibido,
estableciendo un precio en relacion a lo que el potencial cliente esta dispuesto a pagar, siendo un

precio establecido de USD $35.

Ademas, se incentivara la demanda a escala a través de incentivos, es decir, al adquirir

una cierta cantidad, se regalara una cierta cantidad de este producto.

Incentivos Kit Mollyfood.

Tabla 21. Incentivos 'Kit Mollyfood'

Adquirir Regalar

100 1
200 3
300 5

Lunch Pack Mollyfood.

A nivel individual, se implementara una estrategia de precios psicologicos, estableciendo
un precio en relacion con la percepcion que el potencial cliente tiene sobre el producto, siendo un

precio establecido de USD $3,99.

Ademas, se incentivara la demanda a escala a través de la implementacion de comisiones
a instituciones educativas por ventas, es decir, a mayor nivel de ventas, mayor nivel de

comisiones.
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Incentivos Lunch pack.

Tabla 22. Incentivos 'Lunch pack'

Ventas

Comision

(Por institucion educativa)

150 5%
225 4,50%
300 4%
375 3,50%
450 3%

Plaza

A nivel general, cada producto requiere de un manejo especial en relacién al canal de

distribucion, permitiéndole Ilegar en buenas condiciones a nuestros clientes.

llustracion 28. Canales de distribucion

3) Canales de marketing de bienes de consumo

b) Canales de marketing de productos industriales

Nivel 0 1 nivel 2 niveles 3niveles Nivel 0 1 nivel 2niveles Iniveles
| Fabricante | | Fabricante | | Fabricante | | Fabricante | | rabricante | | Fabricante | [ Fabricamte | | Fabricante |
| Moyorisa | | Mayorista | prcpesiscie f Rburheties
mayorista
intermedio
| Minosa | | Mooisa | | Mooisa | istisos
b ' ] |
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Mollyfood funciona a través de un modelo de negocio B2B, requiriendo de un nivel de
canal de marketing basado en la llustracion. Al analizar las distintas alternativas para llegar a
nuestro mercado meta, decidimos enfocar nuestra estrategia en un Nivel 0, siendo el nivel méas
corto; para lo cual se establecera un canal directo entre Mollyfood y las diferentes Instituciones

Educativas Privadas correspondientes al sector de la Zona 9 en nuestra etapa Inicial.

llustracion 29. Canal de distribucién 'Kit Mollyfood'

Canal 0 - Directo

Fabricante Consomidor Final

(Mollyfood) (Umdades Educativas Privadas Zona 9)

llustracion 30. Canal de distribucion 'Lunch pack’

Canal 0 - Directo

Fabricante Consumidor Final

(Mollyfood) (Padres de Familia)

Cémo distribuir los recursos dentro del mercado.

Bajo esta premisa se deben analizar los canales existentes de distribucién en lo referente a
kits de alimentos empacados al vacio y adaptarlos debido a que nuestro producto esta basado en
la metodologia de ensefianza Montessori, de la cual se recomienda la utilizacion de un canal

directo.
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Integracion Hacia Adelante.

Esta estrategia busca generar alianzas respecto a nuestros clientes potenciales y ofrecer
una propuesta de exclusividad selectiva a 3 “Instituciones Educativa Privadas” pertenecientes a
la Zona 9, Norte de Quito. Donde se realizan controles desde las funciones administrativas
mediante esta se estipulan medidas para los canales de distribucidn que garantiza su

responsabilidad para el operador encargado del proceso de distribucién.

Beneficios del canal seleccionado.

o Mantener el control respecto a la entrega de nuestros productos ‘Kits Mollyfood y Lunch
Packs’.

o Esuna garantia de exclusividad de que las Instituciones no comercializan con la
competencia.

o Se mantiene bajo control los inventarios de cada comprador.

o Se maneja un rango de precio competitivo y ciertos descuentos por el canal.

Promocion

ATL.

“Son aquellas acciones publicitarias, comunicacionales y promocionales cuya difusion se
realiza a través de medios masivos, con altos presupuestos de inversion y baja segmentacion”

(Zumarraga, 2018).
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La estrategia se enfocara en un publico exclusivo, hemos decido utilizar cufias de radio
en donde se presentaran las principales ventajas de nuestro producto. Una radio ideal en la cual
se pactara este tipo de campafia, es radio sucre, la cual tiene varios espacios de debate acerca de

nuestros temas de interés.

BTL.

“La estrategia BTL se dirige a un segmento especifico, no buscan alcance masivo. Las

claves de la publicidad below the line son el publico meta y la creatividad, no el medio” (Islas,

2021).

La estrategia que decidimos implementar en este apartado es la “promocion de ventas”, el
objetivo de esta es incentivar e impulsar las ventas de nuestros productos en un periodo de
tiempo, con esto podemos dar a conocer la marca y de igual manera premiar a nuestros
consumidores, permitiendo el reconocimiento general de la marca; para esto aplicaremos lo

siguiente:

o Descuento por mayor
o Sorteos

o Ferias

En cuanto al descuento por mayor, vamos a ajustar los precios a compradores habituales
solo en cantidades grandes, el descuento se aplicara por cincuentena, de esta manera aseguramos
que el comprador siempre obtenga un descuento ya que, por lo general las compras superan las

50 unidades. Especificamente los sorteos seran para el producto ‘Lunch Pack’ ya que este se
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adapta mas para un sorteo, basicamente, entre todos los compradores regulares del lunch pack
seran participes de obtener un mes gratis para el consumo del lunch pack, “de esta manera

fomentamos la fidelidad y la recompra” (Leon Cordova, 2022).

Nuestras ferias estaran en exposiciones de educacion que se organicen habitualmente en
la ciudad de Quito, como la feria organizada anualmente en el centro comercial “El Recreo”, esta
es especificamente para escuelas y colegios, en esta feria se exponen productos de lectura, juegos
educativos, material didactico, entre otros. Consideramos que es fundamental regalar
merchandasing como: Camisetas, gorras, llaveros, bolsos; obviamente con el logo de la marca
para que este sea recordado por el consumidor, de igual manera, nuestros stands seran

interactivos para los nifios, en los cuales podran sacarse fotos con el logo de la marca.

llustracion 31. Ejemplificacion ‘publicidad BTL'
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Marketing Digital.

“El marketing directo permite que promuevas el producto o servicio a un consumidor

individual a través de medios que permiten comunicarte directamente con é1” (Coutinho, 2017).

Esta es la estrategia de promocion que hemos decidido implementar para lograr una
adaptabilidad de nuestro producto con los intereses del consumidor, el canal que hemos elegido
para realizar esta estrategia es el e-mail o correo. Los correos se esperan conseguir desde nuestra
pagina web, al realizar una compra directa o si no, se busca pactar con el colegio para poder
enviar correos mediante su base de datos, “estos correos tendréan la finalidad de adquirir nuevos
clientes, desarrollar la relacion con los actuales, crear lealtad, interactuar con los contactos,
generar confianza hacia un servicio o producto, confirmar una orden de compra, entre otros

objetivos” (Reul, 2021)

Nuestro tipo de correo electronico serdn “emails ocasionales”, ya que consideramos que
el ritmo de nuestro negocio no necesita un mailing masivo ya que podria resultar cansado para
nuestro consumidor, el tipo de correo sera mediante “newsletters o boletines informativos” para
presentar noticas de la empresa o sus beneficios, caracteristicas, etc. De igual manera, nuestros
emails serdn automatizados, de esta manera ahorramos tiempo y dinero, esto lo haremos
mediante la herramienta Hubspot la cual nos permite disefiar, optimizar y enviar nuestros emails,
obteniendo retroalimentacion para medir los resultados como: tasa de apertura, tiempo medio de

apertura, tasa de reactividad y nimero de quejas.
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Medios digitales.

Para la promocion de colegios decidimos implementar las siguientes estrategias de
publicidad: publicidad Informativa para los padres de familia, el objetivo de este tipo de
publicidad serd educar al consumidor para que estos entiendan los beneficios que conlleva
utilizar MollyFood. Por otro lado, también implementaremos la publicidad con base en el
Consumidor, es decir una publicidad B2B exclusivamente para los colegios. Esto se llevara a
cabo en las tres principales redes sociales, para el colegio usaremos la red social “LinkedIn”, de
esta manera lograremos crear una extensa red de contactos incluyendo a nuestros principales
compradores, por otro lado, para los padres de familia, usaremos redes como “Instagram” o

“Facebook™.

llustracion 32. Ejemplificacion 'arte visual'

.SABIAS QUE?

JAIME OLIVER
(cocinenc)
A TRAVES DE LA CAMPANA FEED ME
BETTER', IMPLMENTADA EN ESCUELAS DE
INGLATERRA, DESCUBRIO LO SIGUIENTE

UNA ALIMENTACION SALUDABLE
PROMUEVE UN MEJOR RENDIMIENTO
ACADEMICO

Tanto el LunckPack como el Kit MollyFood, estaran en un Kit, es por esta razén que
consideramos importante incluir folletos y anuncios impresos en nuestro propio producto, de
igual manera, codigos QR en el empaque primario que nos redireccionen a la pagina web, para

obtener un reconocimiento de marca
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“La importancia del disefio del empaque para comunicar un mensaje €s enorme, ya que

ningun otro medio de comunicacion se encuentra tan cerca del consumidor” (EnvaPack, 2020).

Lo que se busca con esto es educar a nuestro consumidor, que estos se acerquen tanto a la

marca, que el reconocimiento de MollyFood sea inmediato, tanto por los colegios, padres y nifio.

Por otro lado, contaremos con un podcast enfocado al uso y ventajas que puede brindar el uso de

MollyFood, este se encontrara en Spotify con un invitado especial mensualmente, estos invitados

seran expertos en el tema educativo, nutricional y pedagdgico.
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Plan de Internacionalizacion:

“Es un plan de negocio especializado en mercados exteriores, siendo un programa a
seguir donde se especifican los objetivos, los mercados, los productos y las acciones que se

tendrén en cuenta durante el proceso” (Esneca Business School, 2018).

Fase |

En la primera fase, se determinaran potenciales mercados internacionales que tengan
caracteristicas similares a las del mercado ecuatoriano. A través, de un analisis de factores del
entorno se seleccionard un mercado acorde con el carécter de la compafiia y criterios de la

seleccion.

Colombia.
Politico — Legal.

Estado de derecho

En 2021, segun el indice de estado de derecho que evallia ocho criterios para medir como
se experimenta y percibe el estado de derecho elaborado. Colombia se encuentra en el puesto

N°86 de 139 paises.

Criterios detallados a continuacion son relevantes:

Restriccion a los poderes de gobierno, “factor que mide poderes del gobierno y sus
funcionarios son limitados y obligados a rendir cuentas ante la ley” (World Justice Project,

2022). Puntuacion: 0.53 (Posicion mundial: 72/139)
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Ausencia de corrupciodn, “factor que considera tres formas de corrupcion: soborno,
influencia indebida de intereses, y apropiacion indebida de fondos” (World Justice Project,

2022). Puntuacién: 0.39 (Posicion mundial: 101/139)

Cumplimiento normativo, “factor que mide el grado en que las regulaciones se
implementan y se hacen cumplir de manera justa y efectiva” (World Justice Project, 2022).

Puntuacion: 0.52 (Posicion mundial: 62/139)

Facilidad para hacer negocios.

En 2020, segun el indice de facilidad para hacer negocios que evalta diez criterios para
medir como se hace negocios, apertura de locales, y distintas actividades. Colombia se encuentra

en el puesto N°67 de 190 paises.

Criterios como los detallados a continuacién son relevantes:

Apertura de un negocio, “factor que mide tramites involucrados en la apertura de un
negocio y tiempo promedio involucrado” (Doing Business, 2020). Puntuacién: 87.0 (Posicion

mundial: 95/190)

Comercio transfronterizo, “factor que considera los costos y procedimientos relacionados
con la importacion y exportacion de un embarque estandar de mercancias” (Doing Business,

2020). Puntuacion: 62.7 (Posicion mundial: 133/190)
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Registro de propiedades, “factor que considera los tramites para constituir y operar
legalmente una empresa y sus adecuados registros” (Doing Business, 2020). Puntuacion: 71.20

(Posicion mundial: 62/190)

Obtencion de crédito, “factor que mide el acceso a un crédito como sus respectivas tasas

de interés” (Doing Business, 2020). Puntuacion: 90.00 (Posicion mundial: 11/190)

Programa de alimentacion escolar.

En 2013, inicia el Programa de Alimentacion Escolar.

“Un complemento alimentario a los nifios, nifias y adolescentes de todo el territorio
nacional, registrados en el Sistema de Matricula -SIMAT- como estudiantes oficiales,
financiados con recursos del Sistema General de Participaciones” (Ministerio de Educacion

Nacional de Colombia, 2016).

Econodmico.

Indicadores macroeconémicos.

En 2020 Colombia, “obtuvo un PIB de USD 271.3 miles de millones de délares
equivalentes a un PIB per cépita de USD 5.332.78 dolares, ademas, se obtuvo una deflacion

anual promedio de 1.4%” (Banco Mundial, 2022).

Tasas de interés.
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Como es de conocimiento general, las tasas de interés se consideran herramientas

sumamente Utiles ya que ayudan a los bancos centrales de cada pais a llevar su politica monetaria

de una manera correcta.

“Una subida de los tipos de interés sirve para frenar la inflacion y proteger la divisa”

(Datosmacro, 2022).

En el afio 2022, “la tasa de interés colombiana subi6 un punto en comparacion con el afio

anterior, actualmente se encuentra en 6.00%” (Datosmacro, 2022).

Ciclo econdémico.

Como su nombre lo indica, este factor hace referencia a la evolucion de la economia en el

afno actual, en este caso 2022. Dicho esto, la reactivacion de la economia colombiana ha sido una

de las mas positiva a nivel mundial; EI primer trimestre del 2022, la economia colombiana

registro un aumento de 8.2%.

“Es la tercera mas alta dentro de los paises de la OCDE (Organizacion para la

Cooperacién y Desarrollo) después de Portugal, con un 11.9%, y el del Reino Unido con un

8.7%” (Banco de la Republica, 2022).

Socio — Cultural.

Demografia.

En 2022, de acuerdo con CIA WORLDFACTBOOK (2022), Colombia tiene una

poblacion de 49.059.221 personas. De esta manera, la division por edades es la siguiente:
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o 0-14 afios: 23.27% (hombre 5.853.351/mujer 5.567.196)
o 15-24 afios: 16,38% (hombre 4.098.421/mujer 3.939.870)

o 25-54 afios: 42,04% (hombre 10.270.516/mujer 10.365.494 afios:

(@]

55-64 afios: (hombres 2.307.705/mujeres 2.566.173)

o

65 afios y més: 8,39 % (2020 est.) (hombres 1.725.461/mujeres 2.390.725)

Proyeccion de crecimiento poblacional.

Para el afio 2022 se estima que la tasa de crecimiento poblacional seré& de 0.59%,
relativamente baja, de esta manera en comparacion del pais con el mundo, Colombia alcanza el
ranking de 145; de igual manera la tasa de natalidad es de 15.21 nacimientos por cada/1000

habitantes, esto deja a Colombia en el ranking 114 en comparacion con el mundo

Estratificacion de nivel socioeconémico.

La estratificacion de nivel socioecondmico en Colombia se basa en 6 fases; estratos bajos
donde vive la poblacion con menos recursos, estos son beneficiarios de subsidios en los servicios
publicos y domiciliarios; estratos medios, como en varios paises latinoamericanos, el estrato
“medio” es encontrarse en un equilibrio relativo, es decir, ni muy bajo, ni muy alto, no es
beneficiario de subsidios. Los estratos altos corresponden a la poblacién con mayores recursos
economicos, ellos deben pagar “sobrecostos” sobre el valor de los servicios publicos

domiciliarios.

Tecnologico.

Evolucion tecnoldgica.
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Tras la pandemia, Colombia se ha visto en la necesidad de apoyar nuevas tecnologias,
entre ellas se encuentran el teletrabajo, telecomunicacion, telesalud, aplicaciones y sistemas de
informacion; de igual manera Colombia siempre ha sido un referente en fintech’s en
Latinoamérica, dicho esto, “Colombia aplico varia de su tecnologia financiera para la

reactivacion econémica” (El Ministerio TIC, 2022).

Penetracion de internet.

En 2020, segln la Republica (2021):

Colombia contaba con 7.8 millones de accesos fijos a internet, con una velocidad de
descarga de 54.9 megabit por segundo, dicho esto, en el segundo trimestre del afio 2021,
Colombia supero los 8.2 millones de accesos fijos a internet; en comparativa con el afio

2018, Colombia tuvo una variacion de 120% de accesos fijos a internet.

Usuarios de Internet.

La poblacién colombiana al estar conformada por 51.07 millones de personas, dicho esto,
haciendo una relacion porcentual entre el nimero de dispositivos conectados, “se obtiene un total
de los usuarios de internet activos en el pais representan el 68% de la poblacion total” (Wat2net,

2021).

Ecologico.

Transicidn ecologica.
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Como varios paises latinoamericanos, Colombia ha sabido adaptarse a las nuevas

tendencias ecologicas, esto se ha podido visibilizar mediante la “Ley de accion climatica™ la cual

esta teniendo resultados positivos y en el &mbito empresarial de igual manera; Colombia a pesar

de ser uno de los paises que menos contamina el ambiente esta siendo responsable de su emision

de carbono y deforestacion, “es asi que con el apoyo de organizaciones publicas, privadas, no

gubernamentales, Ejército y particulares, ha sembrado, a la fecha, 105.949.797 &rboles en

diferentes regiones del pais” (GOV.CO, 2021).

Tendencia de consumo y sostenibilidad.

La poblacion colombiana se ha visto afectada positivamente en varios &mbitos; las

siguientes tendencias determinaran el consumo colombiano:

o Un entorno mas digital (consumidor banca-comercios)

o Tendencias que marquen un diferencial social entre individuos

o Minimalismo y simplificacion, que las marcas apuesten por una oferta menor en su

variedad

Peru.
Politico — Legal.

Estado de derecho.

En 2021, segun el indice de estado de derecho que evallia ocho criterios para medir como

se experimenta y percibe el estado de derecho elaborado. Pert se encuentra en el puesto N°87 de

139 paises.
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Criterios detallados a continuacion son relevantes:

Restriccion a los poderes de gobierno, “factor que mide poderes del gobierno y sus
funcionarios son limitados y obligados a rendir cuentas ante la ley” (World Justice Project,

2022). Puntuacion: 0.60 (Posicion mundial: 48/139)

Ausencia de corrupcion, “factor que considera tres formas de corrupcion: soborno,
influencia indebida de intereses, y apropiacion indebida de fondos” (World Justice Project,

2022). Puntuacion: 0.32 (Posicion mundial: 118/139)

Cumplimiento normativo, “factor que mide el grado en que las regulaciones se
implementan y se hacen cumplir de manera justa y efectiva” (World Justice Project, 2022).

Puntuacion: 0.48 (Posicion mundial: 77/139)
Facilidad para hacer negocios.

En 2020, segun el indice de facilidad para hacer negocios que evalta diez criterios para
medir como se hace negocios, apertura de locales, y distintas actividades. Per( se encuentra en el

puesto N°76 de 190 paises.
Criterios como los detallados a continuacién son relevantes:

Apertura de un negocio, “factor que mide tramites involucrados en la apertura de un
negocio y tiempo promedio involucrado” (Doing Business, 2020). Puntuacion: 82.1(Posicion

mundial: 133/190)
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Comercio transfronterizo, “factor que considera los costos y procedimientos relacionados
con la importacion y exportacion de un embarque estandar de mercancias” (Doing Business,

2020). Puntuacion: 71.3 (Posicion mundial: 102/190)

Registro de propiedades, “factor que considera los tramites para constituir y operar
legalmente una empresa y sus adecuados registros” (Doing Business, 2020). Puntuacion: 72.1

(Posicion mundial: 55/190)

Obtencion de crédito, “factor que mide el acceso a un crédito como sus respectivas tasas

de interés” (Doing Business, 2020). Puntuacion: 77 (Posicién mundial: 35/190)

Programa de alimentacion escolar.

En Peru el programa de alimentacion escolar es llamado “Qali Warma” este es un

programa que da lo siguiente:

“Alimentacion variada y nutritiva a nifios de nivel de educacion inicial y primaria en las
escuelas publicas de todo el Peru, ademas del nivel secundario en poblaciones indigenas de la

Amazonia peruana” (Plataforma digital Unica del Estado Peruano, 2019).

Econodmico.

Indicadores macroeconémicos.

En 2020 Peru, “obtuvo un PIB de USD 202 miles de millones de dolares equivalentes a
un PIB per capita de USD 6.126.87 dolares, ademas, se obtuvo una deflacion anual promedio de

2%” (Banco Mundial, 2022).
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Tasas de interés.

Como es de conocimiento general, las tasas de interés se consideran herramientas
sumamente Utiles ya que ayudan a los bancos centrales de cada pais a llevar su politica monetaria

de una manera correcta.

“Una subida de los tipos de interés sirve para frenar la inflacion y proteger la divisa”

(Datosmacro, 2022).

En el afio 2022, “la tasa de interés peruana subié medio punto en comparacion con el afio

anterior 2021 (5.00%), actualmente se encuentra en 5.50%" (Datosmacro, 2022).

Ciclo econémico.

Como su nombre lo indica, este factor hace referencia a la evolucion de la economia en el
afo actual, en este caso 2022. Dicho esto, en el afio 2022 el PIB creceria 3.6% después de ser
una de las econémicas mas afectas por la pandemia. “La recuperacion de la demanda interna
asociada a la continuidad del impulso de la inversion publica y gasto privado, y la dindmica

favorable de las exportaciones” (EFE, 2022).

Socio — Cultural.

Demografia.

En 2022, de acuerdo con CIA WORLDFACTBOOK (2022), Peru tiene una poblacion de

32.275.736 personas. De esta manera, la division por edades es la siguiente.

o 0-14 afos: 25,43% (masculino 4.131.985/femenino 3.984.546)
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o 15-24 afios: 17,21% (masculino 2.756.024/femenino 2.736.394)
o 25-54 afios: 41,03 % (masculino 6.279.595/femenino 6.815.158)
o 55-64 afios: 8,58 % (hombres 1,266,595/mujeres 1,375,708)

o 65 afios y mas: 8.05% (2020 est.) (hombres 1,207,707/mujeres 1,361,276)

Proyeccion de crecimiento poblacional.

En 2022, se estima que la tasa de crecimiento poblacional sera de 0.51%, relativamente
alta, haciendo una comparacién del pais con el mundo, Per( esta en el ranking 154; “en cuanto la
tasa de natalidad del pais en cuestion, es de 17.21 nacimientos/ 1000 habitantes, en comparacion

con el mundo el pais se ubica en el puesto nimero 92” (CIA World Factbook, 2022).

Estratificacion de nivel socioeconémico.

El estrato econdmico en Perd, alrededor del 55% de hogares del Peru son de estrato
economico C. “En esta poblacidn, un tercio de los hogares es de nivel socioecondmico (NSE) C,
es decir, tiene un ingreso familiar promedio de 1,300 soles mensuales y destina el 46% de éste

para la alimentacion” (IPSOS, 2012).

Tecnoldgico.

Evolucion tecnoldgica.

La evolucion tecnoldgica en Per( ha sido una de las mas innovadoras en América Latina,
dicho esto, Peru ocupa el puesto nimero 7 del indice global de innovacion 2021 a nivel

latinoamericano, es decir, “la evolucion que ha tenido Peru en relacion con los ultimos afios ha



Pagina 124 de
U I D E PROYECTO DE TITULACION 155
. BUSINESS SCHOOL

wel Ly
Arizona State University

sido increible. En comparacion con el mundo, Perl se ubica en el puesto 70 de 132 paises y

economias de todo el mundo” (GESTION, 2021).

Penetracion de internet.

“En 2021, el 55% de los hogares de Perti accedieron a un internet fijo, en comparacion

con afios anteriores, Per( ha aumentado en 9.6 puntos porcentuales” (INEI, 2022).

Usuarios de Internet.

La poblacién peruana en 2022 cuenta con un nimero total de 21.89 millones de usuarios
conectados a internet, esto equivale al 65.3% de la poblacion total, en comparacion con el afio

2021, el numero total aumento un punto porcentual de 1.1%

Ecoldgico.

Transicion ecoldgica.

Per( ha sabido adaptarse al &mbito ecoldgico, y ha sabido lidiar con ciertas tendencias en
el cuidado del ambiente, dicho esto Perl es uno de los paises mas afectados por la tala de
arboles, es decir la deforestacion, “tala ilegal y mala gestion de bosques afectan directamente a la

situacion climética del Per0” (Raez Luna & Dourojeanni, 2016).

Seleccion de mercado.

A través, de un analisis de criterios de seleccion de mercado se ha identificado en

Colombia, especificamente la ciudad de Bogota; un potencial mercado internacional para el
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proceso de internacionalizacidn, entre los distintos factores externos analizados se destacan: la
cercania con el mercado ecuatoriano, caracteristicas similares en el aspecto psicografico, entre

otros.

Fase Il

En la segunda fase, se adaptara la mezcla de marketing para el mercado seleccionado, la
adaptacion se enfoca en el proceso por el que Mollyfood realiza una serie de modificaciones
idoneas para el mercado colombiano. Existen factores que influyen de gran manera en la

adaptacion de los kits del producto.

Investigacion del cliente.

Para Mollyfood es sumamente necesario adaptar una estrategia de adaptacion de
mercado en base a las necesidades de los clientes; en esta parte el cliente ya tiene conocimiento
de nuestros Kits, por ende, podemos identificar nichos y oportunidades para mejorar su

posicionamiento.

Marketing Mix.

Producto.

En el proceso de internalizacion, unicamente nos enfocaremos en la oferta de Kits
Mollyfood y asesoramiento de la metodologia Montessori, se considera que la venta de lunch

pack no es factible en la primera etapa de Mollyfood.

lHustracion 33. Ejemplificacion 'Kit Mollyfood'
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Como ya es de conocimiento el producto cuenta con 3 niveles para su descripcion, para la

fase de adaptacion en el pais de Colombia, es clave hacer énfasis en estos:

o Producto Basico
o Producto Real

o Producto Aumentado
Producto Real.

Unicamente se ha adaptado el producto real al mercado colombiano, considerando que
tanto producto basico como producto aumentado aportan las mismas caracteristicas para ambos

mercados.
Marca.

MollyFood mantendra su denominacion verbal que hace referencia al aprendizaje y
experimentar mientras un nifio se alimenta; proyectando ante la gente que un nifio puede ser el
propio actor de su vida ademas de desarrollar sus habilidades y potenciarlas generando

autonomia y confianza, eso en un futuro tendra impactos positivos.
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Diserio.

Se mantendra la percepcion de enfocar una armonia para que sea facil y simple de
recordar; los colores que empleamos son una mezcla de colores primarios y secundarios para
conseguir los pigmentos en tonalidades l6gicamente ordenadas; su tipografia creara una

impresion facil de visualizar y reconocer.

Packaging.

Los nifios podrén interactuar y reconocer las instrucciones mediante insignias y colores;

los empaques al vacio permitiran extender el periodo de caducidad de los alimentos.

Estdndares y Calidad.

MollyFood aplicara esta norma internacional de calidad a nivel mundial:

o IS0 22000, Sistema de Gestién de la Inocuidad Alimentaria.

Precio.

El precio sera fijado por la estrategia geogréafica de precios en la que los precios de los
productos y servicios tienen un valor diferente de acuerdo con la ubicacion geografica del
comprador. Esta estrategia define el precio maximo para el publico y asi ajustarlo en base a sus

necesidades y evitar pérdidas con un precio de tope minimo.

“El tipo de cambio es el precio de la moneda de un pais (divisa) en términos de otra.

(EduFonet, s.f.). Analizando el concepto de tipo de cambio en el que la divisa tiene un poder
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adquisitivo en cada pais; MollyFood aplicard un tipo de cambio nominal en el que la relacion
puede transformar la moneda de un pais por la de otro, en nuestro caso el délar estadounidense

por el peso colombiano.

Otro aspecto importante a considerar es que el tipo de cambio que se aplicara es fijo, ya
que esta en funcion del grado de libertad de fluctuacion de la moneda en el mercado de divisas;
pues el valor de la moneda en Ecuador y Colombia se encuentra determinado, respaldado y
mantenido por el Banco Central de cada pais, lo que significa que su valor no se altera
facilmente; si las autoridades pertinentes consideran una modificacion de la moneda en el caso

de un alza se considera revaluacion, si por el lado contrario es baja se denomina devaluacion.

En Ecuador se maneja como moneda oficial el délar estadounidense, es la moneda de
reserva internacional actualmente mas importante en el mundo. Muchos paises lo usan para
realizar transacciones corrientes o con un tipo de cambio fijo. A continuacion, datos relevantes

del délar:

Tabla 23. Informacion 'délar estadounidense'

Cadigo ISO usD
Simbolo $
Emisor Sistema de Reserva Federal
Inflacion Anual 7,5% (2021)

Mientras que en Colombia se maneja como moneda en curso legal el peso colombiano. A

continuacion, datos significantes del peso colombiano:
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Tabla 24. Informacion 'peso colombiano’
Codigo ISO COP
Simbolo $
Emisor Banco de la Republica de Colombia

Inflacion Anual

5,62% (2021)

Tasa de Cambio

1 USD = 3600 COP

Asi, el tipo de cambio délar en Ecuador para un kit MollyFood tiene un valor de USD

$35 significa que para Colombia un kitt MollyFood tiene un valor monetario de $126,000.00

pesos colombianos (COP). Por ende, se considera la estrategia de precios por ubicacién

geogréfica, estableciendo en un valor de USD $30, representando $108,000.000 (COP).

Plaza.

MollyFood establecera sus operaciones de comercio exterior mediante la exportacion

directa, a través de un agente comisionista, siendo un intermediario. Una de las ventajas que

ofrece es que Mollyfood puede tener un cierto control de la dindmica que puede existir en los

productos en el mercado objetivo.

llustracion 34. Canales de comercionalizacion internacional
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Analizando el concepto de logistica de exportacion, “es el proceso integral por el que
pasa una mercancia para poder ser exportada a otra ciudad o pais. Se atienden puntos importantes
(2022):que van desde la transportacion hasta los pagos, el embalaje de mercancias y su
despacho” (Mundi, 2022); es decir este proceso actia como mecanismo de agilizacion en las

distintas actividades exportadoras al momento de cumplir sus objetivos.

¢ Qué documentos necesita MollyFood para exportar? Segin Mundi (2022):

e Documentos comerciales: factura comercial, certificado de origen, packing list, entre

otros.
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e Documentos aduaneros: cuadernos ATA, documento unico administrativo DUA,
entre otros.

e Documentos de transporte, para probar la existencia de un contrato de transporte.

e Documentos certificados: seguro de crédito a la exportacion, seguro de mercancias
para exportacion, seguro de conversion de divisas, certificado sanitario, entre otros.

e Documentos que faciliten el trdmite aduanero: lista de empaque, documentos que

avalen el cumplimiento de regulaciones y restricciones no arancelarias, entre otros.

¢Quiénes estan involucrados en el proceso de exportacion para MollyFood?

Es de suma importancia comprender el rol que comprenden nuestros socios logisticos en
este proceso de exportacion como: 3PL un proveedor de Third Party Logistics (3PL) que presta
sus servicios para llevar a cabo la logistica de exportacion, asi como tareas de almacenaje,

preparacion de pedidos o transporte de mercancia.

Promocion.

BTL.

La estrategia ‘BTL’ se enfocara en ferias de educacion como el ‘Festival Escolar de las
Artes’ que se hace de manera anual, aqui hay una concentracion masiva de escuelas y colegios.
Ademas, es fundamental implementar merchandasing como: camisetas, gorras, llaveros, bolsos
obviamente con el logo de MollyFood, de igual manera, nuestros stands seran interactivos para

los nifios, en los cuales podran sacarse fotos con el logo de la marca.

Marketing digital.
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En marketing digital la estrategia utilizada seran emails ocasionales “con el fin de
adquirir nuevos clientes, desarrollar la relacion con los actuales, crear lealtad, interactuar con los
contactos, aumentar ventas, generar confianza hacia un servicio o producto, confirmar una orden

de compra, entre otros objetivos” (Reul, 2021).

El tipo de correo serd mediante “newsletters o boletines informativos” para presentar
noticas de la empresa o sus beneficios, caracteristicas, etc. De igual manera, estos emails seran
automatizados, de esta manera ahorramos tiempo y dinero, serén configurados por medio de la
herramienta Hubspot la cual nos permite disefiar, optimizar y enviar nuestros emails, obteniendo
retroalimentacion para medir los resultados como: tasa de apertura, tiempo medio de apertura,

tasa de reactividad y nimero de quejas.

Finalmente, para medios digitales en la promocidon para colegios se implementara
estrategias de publicidad como ‘publicidad informativa’ para los padres de familia, con el fin de

educar al consumidor para que estos entiendan los beneficios que conlleva utilizar MollyFood.

En donde, se implementaréa la publicidad con base en el comprador, es decir una
publicidad B2B exclusivamente para las instituciones educativas. Esto se llevara a cabo en tres
redes sociales, para el colegio usaremos la red social “LinkedIn”, de esta manera lograremos
crear una extensa red de contactos incluyendo a nuestros principales compradores, por otro lado,

para los padres de familia, usaremos redes como “Instagram”,“Facebook™ o “Spotify”
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El kit serd enviado en un empaque, es por esta razon que se consideré incluir folletos y
anuncios impresos de MollyFood con codigos QR en el empaque primario que nos redireccionen

a la pagina web, para obtener un reconocimiento de marca.

Fase 111

En la tercera fase, se establecerd un plan de marketing enfocado en la internalizacion, en
donde, se implementaran los objetivos a llevar a cabo en el corto, mediano y largo plazo, a su

vez, se identificaras las estrategias y tacticas para cumplir con dichos objetivos.

Objetivos.

Obijetivo General.

Introducir Mollyfood el mercado colombiano con el fin de abarcar nuevos clientes
potenciales, a su vez, implementar una campafia de marketing digital que nos permita dar a
conocer nuestra ventaja competitiva y lograr un posicionamiento de marca en el mercado

colombiano.
Obijetivos Especificos.

o Incrementar el nimero de instituciones internacionales conectadas a MollyFood de 1 a 3,
en los proximos 2 afios.
o Establecer una presencia de marca en los actores del mercado internacional (instituciones

educativas — padres de familia, Colombia), en los proximos 9 meses.



Pagina 134 de
U I D E PROYECTO DE TITULACION 155
BUSINESS SCHOOL

wel Ly
Arizona State University

Estrategias y tacticas

1. Incrementar el nimero de instituciones internacionales conectadas a MollyFood de 1 a 3,
en los proximos 2 afos.
o Contacto y acercamiento con instituciones educativas.

o Contacto con instituciones publicas (Ministerio de Educacion).

2. Establecer una presencia de marca en los actores del mercado internacional (instituciones
educativas — padres de familia, Colombia), en los préximos 9 meses.
o Ferias internacionales.
o Acercamiento tanto con instituciones educativas como con padres de familia.

o Implementacion de estrategia de marketing digital bidireccional.

Seleccion del método de entrada.

El método de entrada al mercado colombiano serd mediante la exportacion directa, a
través de intermediarios, en nuestro caso agentes comisionistas que se encargaran del proceso de:
promocion, ventas, atencion a clientes, retroalimentacion al exportador, solicitud y colocacion de
pedidos, tramites aduana, entre otros. Ademas, Mollyfood enfocaré exclusivamente la venta de
‘kit Mollyfood’ a agentes comisionistas, y la venta de ‘asesoramiento metodologia Montessori’

sera exclusiva de Mollyfood.
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Fase IV

En la cuarta fase, se establecerd un plan de accion enfocada en las actividades a cumplir
para alcanzar nuestros objetivos, a través de la implementacion, evaluacion y control generados

mediante algunos parametros establecidos.

Plan de Accion.

“Un plan de accion es una serie de examenes internos que nos indiquen cual ser el
objetivo, nuestro verdadero potencial para conseguir objetivos fuera del mercado local y los

recursos de los que disponemos realmente” (EAE Business School, 2022).

Link Plan de Accion: https://1drv.ms/x/s!AsovOhKhCXL3wG Wmb4UHyX45CKf?e=dwRE6h

Implementacion y control.

Una vez realizado el cronograma y el respectivo plan de accién Mollyfood podra evaluar

la eficiencia y eficacia del proceso de internacionalizacion mediante los siguientes parametros:

Tasa de conversion.

Negociacién (PDV) en relacion con el nimero de negociaciones concretadas con los

distintos planteles educativos privados de Colombia, especificamente en la ciudad de Bogota.

Retorno de la inversién.

En concordancia con la inversion realizada en las distintas campafias de marketing y los

beneficios alcanzados respecto a nuestro mercado objetivo.


https://1drv.ms/x/s!AsovOhkhCXL3wG_Wmb4UHyX45CKf?e=dwRE6h

U I D E PROYECTO DE TITULACION
BUSINESS SCHOOL

v by
Arizona State University

Pagina 136 de
155

Alcance de las campanias digitales.

De esta forma se busca evaluar la cantidad de publico alcanzado con el contenido de

valor direccionado bajo la metodologia del Inbound marketing para fidelizar a nuestros clientes.

Tiempo total del proceso

Como parametro para hacer una valuacién del costo beneficio y tiempo de demora en los

tramites y requerimientos legales que se necesitan para concluir con éxito nuestro plan de accion

para la internacionalizacion.
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Anexos:

Anexo A: Primer Paso Design Thinking
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Anexo B: Entrevistas
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Anexo C: Formato Encuesta

Proyecto de Titulacion- Fase de Ideacion

La siguiente encuesta forma parte de un proyecto de titulacion de estudiantes de la UIDE; se ha realizado con la
finalidad de obtener informacion acerca de su rutina. Le agradeceriamos gue respondiera a las sigulentes
preguntas, la informacion que nos facilite es confidencial y esta sujeta al secreto estadistico. Este cuestionario
tendra una duracién aproximadamente de 2 minutos

iPrepara sus alimentos en el hogar?

Mo

;Qué es lo que mas disfruta de preparar sus alimentos en el hogar? *
compartir tiempo en familla

Ahorrar dinero

Preparacion de acuerdo a gustos y preferen

£ Cudles son los beneficios de preparar los alimentos en casa?

comida mas nutritiva

Conciencia de lo que se prepara

Control de las porciones

;Considera usted que la edad es un limitante para preparar alimentos? *

iSabia que la libertad y la autodisciplina hacen posible que cada nifoc explore el mundo
para desarrollar habilidades cognitivas basicas?

Si

;Conoce acerca del metodo Montessori para nifios? ©

Si

Mo
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Metodo Montessori

El método Montessori se caracteriza por proveer un ambiente preparado: ordenado, estético,
simple, real, donde cada elemento tiene su razén de ser en el desarrollo de los nifios. La experiencia
Montessori integra edades agrupadas, lo que promueve naturalmente la socializacién, el respeto y
la solidaridad.

¢Queé opina usted de la venta de kits de alimentos preparados al vacio con materiales
necesarios para ofrecer una experiencia Montessori a los ninos? Explique la razon

Texto de respuesta larga

Anexo D: Focus Group
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Anexo E: Formato Encuesta

alas la

MollyFood Prototipo (Video explicativo)

¢Le gustaria que su hijo/hija sea participe de la
alimentacion saludable?

Siendo 1 el més bajo J

Proyecto de Titulacion- Fase de Prototipo

La siguiente encuesta forma parte de un proyecto de titulacion de estudiantes de la UIDE; se ha realizado con la
finalidad de obtener informacion acerca de la fase de prototipo de Mollyfood. Le agradeceriamos que
6n que nos facilite es confidencial y estd sujeta al secreto

estadistico, Este cuestionario tendrd una duracién aproximadamente de 1 minuto.

i fada de una

- - Siendo 5 el més alto

¢Segun su criterio, cual seria la frecuencia de consumo de este producto? *

4 veces al mes

3 veces al mes

2 veces al mes

1 vez al mes

(Cuaénto cree usted que contribuye la metodologia Montessori en el desarrollo cognitivo de sus *

hijos?

1 Siendo lo més bajo 5 Siendo lo mds alto

¢Conoce algun producto similar que ofrezca una metodologia Montessori? *
Sl conozeo

Desconozco

Si su respuesta fue Si ;Cual es el producto?

Texto de respuesta breve

Considera que el Kit Mollyfood es una buena iniciativa para solventar las necesidades
cognitivas/metodolégicas, y a su vez fomentar una alimentacién divertida en los nifios

Si
No

Quizd

En caso de la compra de un Kit Mollyfood, ;Como le gustaria el pago? *
Pagar mediante una suscripcion mensual
Pagar el kit individualmente

Incluido en la colegiatura




