L VIDE

Powered by
Arizona State University

NEGOCIOS INTERNACIONALES &
ADMINISTRACION DE EMPRESAS

Plan de negocios previo a la obtencion del titulo de Licenciado/a en
Negocios Internacionales y Administracion de Empresas

Autores:

Maria Gabriela VVacacela Morla
Abel Daniel Cadena Lagos
Santiago Ramiro Caicedo Tinoco

Tutor:
Mgtr. Fabricio Alfonso Vasco Mora

Mudli: Paleta de helado funcional a base de ashwagandha.

GUAYAQUIL - ECUADOR | 2025



Resumen

Mudli se presenta como una linea innovadora de paletas de helado funcional a base de
ashwagandha dirigida al mercado ecuatoriano, principalmente a consumidores que buscan
alternativas naturales para el manejo del estrés y la ansiedad. La oportunidad se fundamenta
en el crecimiento del sector heladero (3,2% anual), la tendencia hacia alimentos funcionales
(incremento 34-50% en Latinoamérica) y la problematica de salud mental en Ecuador
evidenciada por 1.201 muertes por suicidio registradas hasta 2023.

La investigacion siguié un enfoque cualitativo, aplicando dos sesiones de focus group
con consumidores potenciales y entrevistas a expertos en medicina, psicologia y marketing,
con el fin de validar la aceptacion del producto, su propuesta de valor y su viabilidad
comercial. Los resultados evidenciaron una alta aceptacion sensorial y emocional, destacando
la novedad del ingrediente funcional y la coherencia con las tendencias de consumo
consciente.

Mudli se posiciona como la primera paleta de helado que utiliza ashwagandha dentro
del mercado local y ademaés se caracteriza por ser libre de azlcares afiadidos, sin lactosa y
con empaque biodegradable, respondiendo a las demandas del consumidor actual.

La propuesta de valor "jSabes que lo necesitas!" lo presenta como una herramienta de
autocuidado con un respaldo cientifico que demuestra beneficios en la reduccién del estrés y
la mejora del bienestar emocional.

El modelo de negocio multicanal abarca tiendas saludables, supermercados, gimnasios
y plataformas digitales, monetizando mediante ventas B2C, B2B y estrategias de marketing

digital enfocadas en la experiencia emocional del producto.

Palabras clave: Helado funcional, ashwagandha, adaptégenos, salud mental, estreés,

innovacién alimentaria, consumo consciente, Ecuador.



Abstract

Mudli is presented as an innovative line of functional ice cream popsicles made with
ashwagandha, aimed at the Ecuadorian market, primarily targeting consumers seeking natural
alternatives for managing stress and anxiety. The opportunity is supported by the growth of
the ice cream sector (3.2% annually), the rising trend of functional foods (34-50% increase in
Latin America), and the mental health challenges in Ecuador, evidenced by 1,201 recorded
suicide deaths through 2023.

The research adopted a qualitative approach, conducting two focus group sessions
with potential consumers and interviews with experts in medicine, psychology, and
marketing, in order to validate product acceptance, value proposition, and commercial
feasibility. The results revealed high sensory and emotional acceptance, highlighting the
novelty of the functional ingredient and its alignment with conscious consumption trends.

Mudli positions itself as the first ice cream popsicle in the local market to incorporate
ashwagandha and is further distinguished by being free of added sugars, lactose-free, and
packaged in biodegradable materials, meeting the demands of today’s conscious consumers.

The value proposition, “You know you need it!”, presents the product as a self-care
tool backed by scientific evidence showing a 24.2% reduction in cortisol levels and a 32%
decrease in episodes of emotional eating.

The multichannel business model includes health food stores, supermarkets, gyms,
and digital platforms, generating revenue through B2C sales, B2B partnerships, and digital

marketing strategies focused on the product’s emotional experience.

Keywords: Functional ice cream, ashwagandha, adaptogens, mental health, stress, food

innovation, conscious consumption, Ecuador.
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4. Introduccion
En la actualidad, el Ecuador enfrenta una creciente crisis de salud mental que se ha
intensificado en el contexto postpandemia y el incremento significativo de casos de ansiedad
y estrés, especialmente en la poblacion joven urbana. Esta problematica coincide con una
transformacion en los habitos de consumo alimenticio, donde los consumidores ecuatorianos,
particularmente aquellos entre 18 y 40 afios, buscan productos que no solo satisfagan sus
necesidades nutricionales, sino que también contribuyan a su bienestar integral.

A nivel global, los alimentos funcionales han mostrado un notable crecimiento, y
Ecuador también se ha sumado a esta tendencia. La preferencia por productos naturales,
libres de aditivos artificiales y que aporten beneficios a la salud, abre un espacio ideal para la
innovacion dentro del mercado nacional. De esta manera, la ashwagandha se destaca como un
ingrediente de interés, reconocido por sus efectos positivos sobre el estrés, la calidad del
suefio y la capacidad del cuerpo para enfrentar situaciones de presion emocional. Incorporar
esta planta en alimentos constituye una alternativa natural para promover el bienestar
emocional.

Mudli nace precisamente para cubrir esta necesidad, ingresando al mercado como la
primera linea de paletas de helado funcional elaboradas con ashwagandha en Ecuador. El
presente proyecto de titulacién propone un plan de negocios que integra estudios de mercado,
andlisis de factibilidad técnica y estrategias comerciales, con la meta de ofrecer un producto
que transforme la percepcién convencional del helado a convertirse en una opcién de
autocuidado y bienestar.

La iniciativa se apoya en principios de consumo responsable, sostenibilidad ambiental
y compromiso social, atendiendo a las exigencias del consumidor actual, que valora tanto la

experiencia sensorial del producto como el impacto positivo en la salud y el medio ambiente.
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5. Objetivos

5.1. Objetivo General

Disefiar un plan integral para la creacion de Mudli, una linea innovadora de paletas de

helado funcionales con ashwagandha, que promueva estrategias naturales para el manejo del

estrés y la ansiedad en jovenes y adultos urbanos de entre 18 y 40 afios, estableciendo un

modelo de negocio distintivo, sostenible y competitivo dentro del mercado ecuatoriano de

alimentos funcionales.

5.2. Objetivos Especificos

Analizar las tendencias de consumo de alimentos funcionales en Ecuador, identificar y
caracterizar el segmento objetivo de consumidores urbanos de 18 a 40 afios
interesados en alternativas naturales para el manejo del estrés, y evaluar la
competencia en el sector de helados funcionales y productos adaptdgenos.

Disenfar la formulacion técnica de las paletas de helado con ashwagandha
garantizando eficacia funcional y calidad sensorial, establecer especificaciones de
ingredientes y proceso productivo, y definir la linea de sabores inicial con empaque
biodegradable.

Desarrollar la identidad de marca Mudli con su propuesta de valor diferenciada,
disefar estrategias de comunicacién digital enfocadas en la funcionalidad, y establecer
alianzas estratégicas con canales de distribucion especializados.

Estructurar el modelo de monetizacién multicanal (B2C, B2B, digital) con estrategia
de precios, proyectar la viabilidad econdmica del proyecto a mediano y largo plazo, e

identificar fuentes de financiamiento y requerimientos de inversion inicial.
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6. Fase de Empatia

6.1. Resumen de los hallazgos de la investigacion

Nuestra propuesta de desarrollar un helado a base de ashwagandha para el mercado
ecuatoriano se enfoca a partir de diversas tendencias y datos recientes que evidencian una
oportunidad concreta de innovacién y potencial aceptacion del producto. En primer lugar, el
mercado de helados en nuestro pais ha mostrado un crecimiento continuo con una tasa anual
compuesta del 3,2% pronosticada hasta 2029, impulsada principalmente por la preferencia de
los consumidores por productos diferenciados y que generen valor agregado (StrategyHelix,
2024).

Simultaneamente, se observa una tendencia marcada hacia el consumo de alimentos
saludables y funcionales, especialmente entre los adultos jovenes, que buscan productos que
ademas de ser placenteros, contribuyan a su bienestar fisico y emocional (Multianalityca,
2023). En este contexto, los helados a base vegetal han ganado popularidad significativa, con
un incremento aproximado del 34% al 50% en su consumo en Latino América entre 2022 y
2027, lo que muestra una clara apertura y aceptacion del mercado hacia opciones mas
naturales y beneficiosas para la salud (Expectativa.ec, 2023).

Por otra parte, los ingredientes adaptdégenos, como la ashwagandha, han surgido como
un componente clave en la realizacion de productos innovadores gracias a sus propiedades
cientificamente comprobadas para reducir el estrés y ansiedad, mejorar la calidad del suefio y
apoyar la funcidn cognitiva, beneficios altamente valorados en el entorno postpandemia (The
Food Tech, 2025). En Ecuador, aunque la ashwagandha aln no es un ingrediente
tradicionalmente consumido, la creciente globalizacion de tendencias alimenticias y el
constante interés en suplementos naturales permiten prever una alta receptividad hacia este
tipo de propuestas de producto. Ademas, el marco regulatorio ecuatoriano, mediante la

Resolucion ARCSA-DE-2022-016-AKRG, permite la inclusion de ingredientes no
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tradicionales en alimentos siempre que exista evidencia cientifica que respalde su seguridad y
eficacia, lo cual es viable para la ashwagandha dado su respaldo internacional. Por tanto, la
creacion de un helado a base de ashwagandha no solo representa una respuesta directa a las
exigencias de los nuevos consumidores ecuatorianos, sino que también se alinea con los
lineamientos de innovacién, salud, impacto social y diferenciacion que caracterizan a las

nuevas tendencias del mercado alimenticio nacional.

6.2. Salud Mental en el Ecuador

La salud mental en nuestro pais ha ido incrementandose como una preocupacion
significativa en los ultimos afios, evidenciada ademas por cifras alarmantes que muestran su
impacto en la poblacion. En 2023, se registraron 1.201 muertes por suicidio a nivel nacional,
afectando principalmente a adultos mayores, jovenes y adolescentes, lo que acentla la
urgencia de abordar a tiempo esta crisis. En respuesta a esta problematica, desde enero de
2024, el Ecuador cuenta con una Ley Organica de Salud Mental que establece un marco legal
para su implementacion, y el MSP trabaja también en una Politica Nacional de Salud Mental
enfocada en la promocion, prevencion y provision de servicios a la ciudadania con énfasis en
la atencion primaria y secundaria. Al mismo tiempo que se observa una tendencia creciente
en el consumo de suplementos orientados al bienestar emocional y cognitivo, como parte de
un enfoque constante hacia la salud mental. Esta tendencia promueve una oportunidad para
desarrollar productos de facil acceso e innovadores que integren ingredientes funcionales,
como la ashwagandha, conocidos por sus propiedades y utilidad para la salud mental.

6.3. Ashwagandha

La ashwagandha también conocida como Withania somnifera es una planta
adaptogena ampliamente reconocida por sus numerosos aportes a la salud mental y fisica.
Estudios realizados por la Asociacion Americana de Nutricion revelan que los niveles de

cortisol se redujeron en un promedio del 24,2 % en los participantes que consumieron
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ashwagandha, frente a solo un 5,5 % del grupo de participantes que no recibio el principio
activo (Investigating the Impact of Ashwagandha..., 2024, p. 11), el consumo de
ashwagandha logro una reduccion del 32 % en los episodios de alimentacién emocional por
estrés, frente a un 8 % en el grupo control (Investigating the Impact of Ashwagandha..., 2024,
p. 13), ademas los participantes que consumieron ashwagandha redujeron en un 29 % su
preferencia por alimentos hipercaléricos bajo estrés (Investigating the Impact of
Ashwagandha..., 2024, p. 15).

La Ashwagandha mejoré significativamente la calidad, duracion y eficiencia del
suefio en comparacién con placebo, en un metaanalisis con 400 personas (Withania somnifera
(Ashwagandha) supplementation..., 2025, p. 2). En 615 adultos jovenes, mejoro fuerza,
potencia, capacidad aerdbica y recuperacion fisica (Withania somnifera (Ashwagandha)
supplementation..., 2025, p. 3), demostrd reducir significativamente los niveles de ansiedad
en estudios clinicos medidos por la Escala de Ansiedad de Hamilton (Withania somnifera
(Ashwagandha) supplementation..., 2025, p. 5), en 30 ensayos clinicos, la Ashwagandha fue
segura y bien tolerada, sin reportes de eventos adversos graves (Withania somnifera
(Ashwagandha) supplementation..., 2025, p. 6). Estos y muchos més datos cientificos
respaldan la eficacia de esta planta en la disminucidn del estrés y la ansiedad, gran mejora de
la calidad del suefio y de las funciones cognitivas. Estas virtudes la convierten en una opcion

prometedora para el desarrollo de producto.

6.4. Resumen de las necesidades y caracteristicas del segmento

El grupo de interés identificado para la creacion del helado a base de ashwagandha se
compone principalmente de individuos de entre 18 y 40 afios, de género indistinto, que
habitan en zonas urbanas de Guayaquil. Este conjunto de personas se distingue por su interés
creciente en el bienestar fisico y mental, ademas de consumir productos que fomenten una

vida saludable, equilibrada y consciente.
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Segun los hallazgos de la investigacion de campo, se destacan diversas necesidades de
prioridad en este sector. Primero, existe una preocupacion significativa respecto a los niveles
de estrés y ansiedad que impactan la calidad de vida, resultado de la rutina acelerada, las
demandas académicas y laborales, y la constante exposicion a estimulos digitales. Este
escenario ha promovido la busqueda de opciones naturales que ayuden a gestionar el estrés
sin necesidad de recurrir a tratamientos con medicamentos farmacoldgicos.

En segundo lugar, se nota un creciente interés por alimentos que sean naturales y
libres de aditivos artificiales, capaces de aportar no solo nutrientes, sino también aporten
cualidades funcionales que favorezcan el bienestar en el dia a dia. Quienes integran este
grupo de consumidores valoran los ingredientes de origen vegetal, los productos locales y
aquellos elaborados bajo practicas de comercio justo, buscando que cada eleccion refleje
tanto cuidado personal como compromiso con su entorno.

Ademas, la necesidad de aperitivos innovadores y Utiles ha cobrado fuerza. Los
helados, debido a su formato refrescante y de consumo sencillo, son una alternativa atractiva
y adaptable, junto con el uso de la ashwagandha, una planta adaptdégena conocida por sus
caracteristicas relajantes y revitalizantes, en este tipo de producto es innovador y satisface
tanto el interés por lo saludable como por lo diferente.

Otro rasgo relevante de este colectivo es su predileccion por el consumo consciente, es
decir, aprecian marcas que muestren compromiso social. Asi pues, un producto que emplee
ingredientes naturales y fomente practicas sustentables puede crear un vinculo emocional con
los consumidores y robustecer su aceptacion en el mercado.

En conclusion, el analisis del segmento evidencia una coherencia entre sus necesidades
actuales y los atributos del producto propuesto, lo cual representa una oportunidad

significativa para introducir al mercado nuestro producto.
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6.5. Perfil del Cliente

Alegrias

a¥a
/

Sabor con beneficio

Opcion listay saludable
Elegir algo diferente
Novedad en el mercado local

il

Trabajos del
cliente

Evitar medicamentos

quimicos
Cuidar bienestar sin
perder sabor
Comer snacks saludable
Control de estrés diario

Frustraciones ".

« Estrés constante

« Falta de tiempo para cuidarse
« Pocas opciones saludables

« Desconfianza en productos industrializados

lustracion 1: Perfil del cliente del proyecto de helados funcionales.

Fuente: Elaborado por los autores.

El nicho de mercado al que apuntamos con nuestro producto son personas de entre 18
y 40 afios, que viven en la ciudad Guayaquil y que, por el ritmo de vida acelerado, suele lidiar
con estrés diario y/o problemas de ansiedad. Le interesa su bienestar emocional y valora las

marcas que ofrecen algo diferente y con proposito.
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6.6. Clasificacion de Trabajos, Frustraciones y Alegrias del cliente

Importancia del Gravedad del ' Ganancias para el
trabajo ‘ dolor cliente
+ Importante + Extremo + Esencial
» » r
+ Controlar el estrés diario. « Estrés constante. « Mejorar estado de animo.
+ Evitar medicamentos + Faltadetiempo para * Opcion listay saludable.
guimicos. cuidarse.
+ Comer snacks saludables. + Pocas opciones naturales. * Sabor con beneficio.
» Cuidar el bienestar sin + Desconfianza en productos * Novedad en elmercados
perder el sabor. ultraprocesados. local.
v v v
EEE Insignificante Il Moderado IEEE Buenos de tener

lustracion 2: Clasificacion de trabajos, dolores y ganancias del pablico objetivo

Fuente: Elaborado por los autores.

Para ordenar los trabajos, dolores y alegrias del cliente, nos basamos en lo que
identificamos como maés urgente o relevante en su vida diaria. Por ejemplo, su principal
necesidad es manejar el estrés de forma natural, por lo que ese se considero su trabajo
principal.

Entre los dolores, el estrés constante y la ansiedad se destacaron debido a su impacto
negativo. En cuanto a las alegrias, mejorar el estado de animo y contar con una opcién
saludable y lista para consumir fueron los aspectos que mas valor aportan. Este orden nos
permite enfocarnos en lo que realmente le importa al cliente y en como nuestro producto

puede representar una solucion significativa.
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7. Fase de definicion del problema

7.1. Principales problemas del segmento seleccionado

Cinco desafios clave identificados en personas entre 18 y 40 afios residentes en Guayaquil:

« Presion emocional y estrés persistente
Derivado de estilos de vida acelerados, compromisos académicos o laborales y
constante interaccion digital.

« Falta de alternativas alimenticias placenteras con propiedades antiestrés en
Ecuador
Se identifico una falta de productos accesibles y funcionales que sirvan como
alternativa a tratamientos médicos.

« Limitada oferta de alimentos que contribuyan al bienestar mental y fisico.
El mercado presenta una limitada oferta de productos saludables que también ayuden
al bienestar emocional.

* Rechazo hacia ingredientes artificiales y procesados
El consumidor actual prefiere productos con componentes organicos, de origen
vegetal o local.

« Aumento en la demanda de refrigerios practicos y saludables.
Existe interés por alimentos que sean faciles de consumir, innovadores y con valor

agregado para el bienestar integral.



24

7.2. Arbol de Problemas

Mayor consumo de
alimentos ultraprocesados
como respuesta emocional
al estrés

Pérdida de
productividad diaria por
problemas de salud
mental.

Deterioro de
relaciones parsoncﬂes ¥
familiares debido a

cambios de humor

Dependencia de cafeina y
otros estimulantes.
Problemas de salud como
hipertension, entre ofros.

Poblacién con estrés
crénico sin alternativas
naturales de alivio

Falta de alternativas

alimenticias placenteras PROBLEMA
con propiedades anti- PRINCIPAL
estrés en Ecuador
(" Desconocimiento de Y 4 Enfoque tradicional h
ingredientes como la en medicamentos
ashwogundha Y sus sintéticos para
\ beneficios ) Normalizacién de \_ problemas mentales Yy,
vivir estresado sin CAUSAS

buscar alternativas

é Escasa integracion N . é Los inversionistas N
de prevencion.

entre medicina prefieren sectores
tradicional y productos de alimentos
\_ de consumo masivo ) \_ tradicionales. J

lustracion 3: Arbol de problemas del proyecto de helados funcionales

Fuente: Elaborado por los autores.
7.3. Propuesta inicial
Se establecieron las siguientes propuestas iniciales:
e Galletas funcionales con efecto calmante.
e Infusiones frias embotelladas listas para beber.
e Yogurt o batidos con ingredientes que favorecen el equilibrio emocional.
e Chocolates artesanales con ingredientes reconfortantes.
e Barras de snack naturales para momentos de pausa.
e Helados a base de ashwagandha que favorecen el bienestar.
e Kit de desayuno saludable y reconfortante.
e Gomitas naturales con extractos herbales.

e Postres instantaneos con toques naturales y calidos.
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8. Fase de ideacion

8.1. Encaje entre el problemay la solucion (Problem — Solution Fit)

Tras el proceso de creacién y estudio de los principales obstaculos a los que se
enfrenta el grupo objetivo, se eligié una propuesta de producto con gran capacidad de
influencia y diferenciacién en el mercado local: una paleta de helado funcional a base de
ashwagandha.

En el contexto actual, muchas personas llevan ritmos de vida muy acelerados debido a
largas jornadas laborales, exigencias académicas o responsabilidades multiples. Esta rutina
diaria, cargada de estrés, ansiedad y fatiga, no solo afecta el estado emocional, sino que
también repercute en la salud fisica: alteraciones digestivas, trastornos del suefio, problemas
cardiovasculares, entre otros.

Esta solucion se presenta en respuesta a las deficiencias identificadas con relacion a

alternativas de comida natural que favorezcan el bienestar emocional.

Generadores de alegrias (Gain Creators)

¢Como generas beneficios deseados?
» Mejora el bienestar emocional.
* Producto innovador y consciente con el
medio ambiente (envase biodegradable).
PT'OdUF"fos v » Marca que promueve el autocuidadovyla
servicios salud mental.

¢Qué ofreces?

Helado funcional "Mudli"
con ashwagandha,
frutas tropicales vy leche
vegetal

Aliviadores de dolores (Pain Relievers)

¢C6mo reduces los dolores del cliente?
+ Ingrediente activo (ashwagandha) que
reduce el estrés y mejora el suefio.
*» Formulanatural, sin conservantes ni
quimicos.
« Producto facil de consumir en momentos
de ansiedad.

llustracion 4: Generadores de Alegrias

Fuente: Elaborado por los autores.



26

8.2. ¢ Qué se va a ofrecer?

Mudli es una linea de helados naturales funcionales con efectos relajantes y
energizantes, elaboradas a base de ingredientes que aportan al bienestar fisico y mental. Su
principal componente es la ashwagandha, una raiz adaptogena que contribuye al bienestar
emocional y fisico. Combinamos este potente ingrediente con diversos sabores como
chocolate (cacao en polvo puro 100% natural y sin azucar) o frutas, para ofrecer una
alternativa rica en sabor, sin aditivos artificiales ni conservantes, que no solo refresca, sino
que también revitaliza. Cada paleta ha sido desarrollada pensando en quienes buscan sentirse
bien, integrando sabor y cuidado personal, de modo que cada degustacién se transforme en un

acto consciente de autocuidado que favorece tanto la salud fisica como emocional.

8.3. Caracteristicas de la propuesta

e Ingrediente principal: 500 mg de extracto de ashwagandha estandarizado al 5%,
reconocido por sus efectos positivos sobre el equilibrio emocional.
o Composicion base: Leche vegetal (como avena o almendras), sabores naturales de

frutas (mango, maracuyd y arandanos) y cacao puro al 100%.

o Formulacion consciente: Libre de azucares afiadidos, sin gluten ni lactosa, y sin
conservantes artificiales.
o Empaque responsable: Diseflado con materiales biodegradables y con mensajes que
invitan al autocuidado y al bienestar personal.
8.4. Propuesta de valor especifica
Mudli: jSabes que lo necesitas!

El producto no solo busca destacar por su sabor o naturalidad, sino por su
contribucion activa al manejo emocional del consumidor. Se trata de un producto diferente, e
innovador que combina relajacion y funcionalidad para la vida cotidiana. Se posiciona como
un alimento que complementa habitos saludables y brinda un valor emocional tangible. En

resumen, es un helado que ayudara a sentirse mejor, sin culpas, sin alimentos sintéticos y con
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efectos positivos para los consumidores.

8.5. Modelo de monetizacion

Clientes objetivo

Personas de 18 a 40 afios, residentes en la ciudad de Guayaquil y que buscan opciones de
alimentacion saludable que fomenten el bienestar fisico y mental. Principalmente se encuentran
entre ellos estudiantes de nivel universitario, jovenes profesionales, emprendedores con rutinas

rigurosas, entre otros.

8.6 Canales de venta:
e Tiendas de productos saludables.

v" La Molienda Organic Market

v" Al Peso

v Origenes Healthy Market

e Supermercados y cadenas aliadas.

v' Supermaxi: Cadena enfocada en publico de ingresos medios y altos, con una
gran presencia y ubicaciones estratégicas.

v' Mi Comisariato / Hipermarket: Permite el acercamiento a un consumidor
diverso.

v/ Cadenas Listo: Al estar situado principalmente en estaciones de combustible
permite que nuestro producto pueda ser consumido al paso y ser asequible en
todo momento.

e Alianzas con gimnasios

v' Taurus Gym

v" Smart Fit

v' HT Gym

o Plataformas digitales
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v' Instagram
Funcion: Presentacion del producto y canal de comunicacion directa. Se utilizara
para presentar el helado en un marco de consumo (emocional, saludable,
cotidiano).
Venta directa: Perfil con acceso al numero corporativo (Whatsapp Business) y
atencion a través de mensajes directos. La venta a través de esta plataforma sera
exclusivamente para pedidos al por mayor o ventas corporativas B2B.
Estrategia de monetizacion:

e Ventas corporativas

e Packs tipo box de 6 y 12 unidades

e Publicacion de promociones.

e Contenido audiovisual atractivo que permita la captacion de nuevos

consumidores.

v' TikTok (Canal de Atraccion y Difusion Viral)
Funcién: Generar captacién mediante contenido creativo.
Venta indirecta: Aumento de la intencién de compra por identificacion
emocional y educacion sobre el producto.
Estrategia de monetizacion:

e Contenido tipo “unboxing emocional”.

e Retos o tendencias con consumidores (ej. #MiMomentoMudli).

e Influencers locales que incentiven la compra.
v Facebook (Canal de Promocién Pagada y Segmentacion)
Funcion: Permite publicitar nuestro producto con una inversion minima y facilita
una correcta segmentacion.

Venta directa: Integracion de nuestro catalégo del producto e informacion del
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mismo.
Estrategia de monetizacion:
e Anuncios geolocalizados en Guayaquil.
e Retargeting a usuarios que ya visitaron la tienda o interactuaron.
e Publicaciones patrocinadas con promociones destacadas.
Motivacién de compra:
« Porgue obtienen un beneficio emocional, mas alla del gusto del producto.
o Por tratarse de una alternativa real y segura al estrés diario, sin medicamentos.

o Por la novedad y diferenciacion del producto en el mercado local.

8.7. Prototipo Explicativo del Producto

La opcion prioritaria seleccionada es un helado funcional a base de ashwagandha,
elaborado como un aperitivo nutritivo que se adapta al estilo de vida de los jovenes que
afrontan altos niveles de estrés y buscan soluciones naturales que favorezcan su bienestar
emocional.

Este producto se ha creado con base en las necesidades detectadas durante la
investigacion, junto con las tendencias actuales en el sector alimentario, que indican una

demanda creciente de alimentos Utiles, practicos y agradables a la mente.

8.8. Descripcidn del prototipo:
e Nombre provisional del producto: Mudli — jSabes que lo necesitas!
e Formato de consumo: Presentacién individual de 100 ml, en envase biodegradable.
o Base alimentaria: Leche vegetal (avena o almendras), endulzantes naturales,
estabilizantes organicos.
e Ingrediente funcional: Extracto estandarizado al 5% de Ashwagandha.
e Sabores disponibles: Chocolate y frutas tropicales.

e Tipo de consumidor: Personas entre 18 y 40 afios, residentes en la ciudad de
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Guayaquil, interesados en su bienestar fisico y mental, y con habitos de consumo

conscientes.

8.9. ;Como funciona la solucién?

Este helado no solo es una alternativa refrescante y placentera, sino que también

apoya el manejo del estrés de forma natural, integrandose a una rutina de autocuidado. Al

ingerirlo con regularidad (como en momentos de ansiedad, después de la labor o durante el

dia de estudio), el consumidor percibe un mejoramiento en su estado emocional, en la calidad

del suefio y en la sensacion de paz general.

8.10. Principales Competidores

TIPO DE PRODUCTO INGREDIENTE

FUNCIONAL PRINCIPAL  VEGETAL/NATURAL

Paleta de helado
funcional

Mudli (propuesta)

Ashwagandha

Paletas artesanales
Frutas, yogurt

funcionales
Paletas artesanales Frutas naturales
Bebidas con CBD CBD

Lecha de
almendrafavena

Frutas, leche vegetal

Frutas, sin azlcar

Café, agua de
manantial

VALOR DIFERENCIAL
PRINCIPAL

Enfoque en equilibrio
emocional y relajacion

Helados funcionales y
colaborativos con
ingredientes naturales

Paletas artesanales
sin conservantes ni
colorantes artificiales

Bebidas artesanales
con CBD de espectro
completo

Tabla 1: Principales Competidores

Fuente: Elaborado por los autores.

8.11. Prototipaje 1.0

8.11.1. Prototipo en Papel

PUBLICO OBJETIVO

Jévenes y adultos
con estrés

Piblico general,
enfoque saludable

Piblico general,
enfoque saludable

Adultos interesados
en bienestar

CONTIENE

ASHWAGANDHA

Si

No

No

No

Es una forma de visualizar a Mudli y su empaque, tal como se espera que luzca, aunque

alin no esté fabricado.
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¢, Qué muestra?

Mudli presenta una paleta conceptual inspirada en frutas tropicales que invitan a la
relajacion y al bienestar. Su empaque, pensado con cuidado, combina colores naturales con
elementos gréaficos estratégicos como el logo de la marca, los ingredientes sugeridos, iconos
de redes sociales, una tabla nutricional de referencia y un panel visual que indica los niveles
de sal, azlcar y grasa (alto, medio o bajo). Todo este disefio refleja la esencia de Mudli:
naturalidad, bienestar integral y cuidado de la salud mental, pilares fundamentales de nuestra

marca.
¢Para que sirve?
o Para presentar la idea inicial del producto sin necesidad de elaborarlo.

« Ayuda a mostrar de manera clara la esencia de la marca, como es el disefio y como

Illamaré la atencion en el mercado.

e Ayuda a revisar el disefio del empaque y la imagen de la marca, y a recoger opiniones

antes de su fabricacion.

lustracion 5: Prototipo Papel lustracion 6: Prototipo Papel

Fuente: Elaborado por los autores. Fuente: Elaborado por los autores.
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8.11.2. Prototipo Funcional

Mudli ha creado su primer prototipo operativo de paletas saludables elaboradas con
ashwagandha y frutas naturales, evidenciando que el producto es efectivo y se ajusta a un
modo de vida consciente y saludable. En esta fase inicial, nuestro objetivo primordial ha sido
verificar que la férmula base opere correctamente, garantizando que los componentes
naturales se integren adecuadamente y conserven sus caracteristicas ventajosas, sin
enfocarnos aun mas en la apariencia de la paleta o su embalaje.

Este prototipo se basa en los fundamentos de la nutricion funcional, incorporando
componentes como la ashwagandha (un adaptogeno natural que favorece la relajacion), leche
vegetal, frutas tropicales y cacao puro, todos seleccionados meticulosamente por sus
contribuciones al bienestar fisico y psicolégico. El objetivo ha sido conseguir una textura
suave y cremosa, con un gusto balanceado que resulte al mismo tiempo refrescante y
acogedor.

Proceso general de elaboracion:

1. Preparacion de ingredientes base: Se escogen frutas frescas (tales como mango,
maracuya y arandanos), las cuales son procesadas para lograr pulpas naturales sin
aditivos ni azlcares agregados. Estas se mezclan con leche de origen vegetal
(almendras o avena) y ashwagandha en polvo en proporciones normalizadas.
Adicionalmente, se incorpora un extracto puro de cacao para generar una variante de
gusto chocolatero, proporcionando de esta manera dos perfiles distintos: uno frutal y

otro con sabor a chocolate.

2. Homogeneizacion de mezcla: Todos los componentes se incorporan en frio para
conservar sus caracteristicas. Se asegura una proporcion equilibrada entre sabor y

funcionalidad. No se utilizan colorantes ni saborizantes artificiales.
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3. Moldeo y congelacion: La mezcla se vierte en moldes especiales con formas
modernas y ergonodmicas, pensadas para facilitar su consumo. Luego se congelan

rapidamente para mantener la frescura y estructura.

4. Almacenamiento y conservacion: Las paletas se conservan en temperatura
controlada. Gracias a los ingredientes naturales y al proceso de congelacion limpia, se

logra una duracion adecuada sin necesidad de conservantes.

Caracteristicas del sabor de Mudli:

Mudli se caracteriza por tener un sabor naturalmente frutal con notas relajantes. Las
frutas tropicales brindan frescura y dulzura suave, mientras que el cacao y la ashwagandha
aportan profundidad y un toque herbal que refuerza su efecto funcional. El objetivo es ofrecer
una experiencia multisensorial: sabores que relajan, texturas que reconfortan.

Con este prototipo, Mudli busca validar no solo la factibilidad técnica de su formula
saludable, sino también sentar las bases para un disefio visual e identitario que en su version

final destague en el mercado ecuatoriano como una opcion funcional, natural y diferente.

lustracion 8: Prototipo Funcional lustracion 7: Prototipo Funcional

Fuente: Elaborado por los autores. Fuente: Elaborado por los autores.
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8.12. Lean CANVAS
Problem
o Alta prevalencia de estrés y ansiedad en jovenes urbanos de Ecuador, especialmente
en Guayaquil.
« [Falta de opciones de alimentos practicos y agradables que ayuden a reducir el estrés.
e Rechazo del consumidor actual hacia alimentos con ingredientes artificiales y aditivos
quimicos.
Customer Segments
o Personas entre 18 y 40 afios, de género indistinto, residentes en zonas urbanas
(principalmente Guayaquil).
« Consumidores conscientes, interesados en su salud fisica y emocional.

o Jdvenes profesionales, estudiantes universitarios y emprendedores con altos niveles de

estrés.
Early Adopters:
o Clientes que ya consumen productos funcionales, naturales o con ingredientes
adaptogenos.
« Usuarios de tiendas organicas, gimnasios o seguidores de tendencias de bienestar
emocional.
Unique Value Proposition
Mudli: jSabes que lo necesitas!
o Primera paleta helada funcional en Ecuador con ashwagandha.
o Combina placer y resultados tangibles para la salud emocional.
o Libre de azucares afiadidos, sin lactosa, sin conservantes y con empaque

biodegradable.
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Solution

Paleta de helado a base de leche vegetal con extracto estandarizado de ashwagandha
(500 mg).

Presentaciones individuales de sabores como cacao 100% puro y frutas tropicales.
Combina funcionalidad (reduccion del estrés) con placer (sabor) y sostenibilidad

(empaque ecolégico).

Channels

Fisicos: Tiendas de productos saludables (La Molienda, Al Peso, Origenes),
supermercados (Supermaxi, Mi Comisariato), cadenas L.isto.

Alianzas: Gimnasios (Smart Fit, Taurus Gym).

Digitales: Instagram (ventas y comunicacion), TikTok (atraccién y viralizacion),

Facebook (promocién y anuncios pagados), WhatsApp Business (ventas B2B).

Revenue Streams

Venta directa al consumidor (B2C) en puntos fisicos y plataformas digitales.
Venta corporativa (packs para empresas y gimnasios).
Promociones por temporada o ediciones limitadas.

Precio sugerido por unidad: $1,50 - $2,00

Cost Structure

Costos variables: Materia prima (ashwagandha, leche vegetal, frutas), empaques
biodegradables, produccion.
Costos fijos: Sueldos, publicidad digital, logistica y distribucién.

Inversion inicial: Desarrollo de producto, branding, pruebas de mercado.

Key Metrics

Niveles de recompra y retencion de clientes.

Alcance e interaccion en redes sociales (seguidores, likes, comentarios).



« Volumen de ventas por canal (tiendas, gimnasios, redes).

e Tasa de conversidn en campafias de marketing.

e Opiniones y resefias sobre la experiencia emocional del producto.

Unfair Advantage (Ventaja Injusta)
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« Primer producto en el pais que ofrece una paleta funcional con ashwagandha.

« Marca emocionalmente conectada con el consumidor (autoayuda, bienestar, salud

mental).

« Empaque y comunicacion centrados en el autocuidado y conciencia social.

« Formula respaldada cientificamente y alineada con tendencias globales.

Problem

s Alta prevalenciade
estrésyansiedad en
jovenes urbanos de
Ecuador,
especialmente en
Guayaquil.

Ausenciade
productos
alimenticios
practicosy
placenteros con
beneficios anti-
estrés.

Rechazo del
consumidor actual
hacia alimentos con
ingredientes
artificiales y aditivos
quimicos.

Solution

« Paletade helado abase de
leche vegetal con extracto
estandarizado de
ashwagandha (300-600 mg).

« Presentaciones individuales
de sabores como cacao 100%
yfrutas tropicales.

» Combina funcionalidad
(reduccidn del estrés)con
placer [sabor)y sostenibilidad
([empaque ecologicol

Key metrics

» Niveles de recompray
retencion de clientes.

= Alcance e interaccion en

redes sociales (seguidores,

likes, comentarios)

Volumen de ventas por canal

({tiendas, gimnasios, redes).

« Tasade conversiénen

campafas de marketing.

Opinionesy resefias sobre la

experiencia emocional del

producto.

Unique Value Proposition

Mudli:jSabes quelo
necesitas!

« Primerapaleta
helada funcional en
Ecuador con
ashwagandha.

Ofreceuna
experiencia
placenteray
beneficios reales
paralasalud mental.

Libre de azdicares
afiadidos, sin lactosa,
sin conservantesy
conempague
biodegradable.

Distinct/Unfair Advantage

« Primer producto en el pais que
ofrece una paleta funcional con
ashwagandha

+ Marcaemocionalmente conectada
con el consumidor ([autoayuda,
bienestar, salud mental).

*» Empague y comunicacion
centrados en el autocuidado v
conciencia social

Farmula respaldada cientificamente
vy alineada con tendencias globales.

Channels

+ Fisicos: Tiendas de productos
saludables (La Molienda, Al Peso,
Origenes), supermercados
[Supermaxi, Mi Comisariato),
cadenas Listo.

Alianzas: Gimnasios [Smart Fit,

Taurus Gym)

Digitales: Instagram (ventas y
comunicacion), TikTok [atraccidny
viralizacién), Facebook [promociony
anuncios pagados), WhatsApp
Business (ventas B2B).

Customer Segments

« Personas entrel18y 40
arfios, de género
indistinto, residentes en
zonas urbanas
(principalmente
Guayaquil).

Consumidores
conscientes,
interesados en su salud
fisicay emocional.

Jévenes profesionales,
estudiantes
universitarios y
emprendedores con
altos niveles de estrés.

Early Adopters

+ Clientes que vaconsumen
productos funcionales,
naturales o con
ingredientes adaptégenos.

Usuarios de tiendas
organicas, gimnasios o
seguidores de tendencias
de bienestar emocional

Cost Structure

« Costos variables: Materia prima (ashwagandha, leche vegetal,

frutas), empaqgques biodegradables, produccion.

« Costos fijos: Sueldos, publicidad digital, logistica v distribucién.
« Inversién inicial: Desarrollo de producto, branding, pruebas de

mercado.

digitales.

Revenue Streams
+ Venta directa al consumidor ([B2C) en puntos fisicos v plataformas

+ VVenta corporativa (packs paraempresas y gimnasios).
« Promociones portemporada o ediciones limitadas.

llustracion 9: Lean CANVAS

Fuente: Elaborado por los autores.
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8.13. Andlisis del macroentorno - PESTEL
> Politico
Regulacion alimentaria y sanitaria:

Mudli, al ser un producto alimenticio funcional, debe cumplir con lo establecido
por la ARCSA (Agencia Nacional de Regulacion, Control y Vigilancia Sanitaria), la cual
regula y vigila la produccion, distribucién y comercializacion de alimentos procesados.
La Ley Organica de Salud en su Art. 132 obliga a cumplir estandares de inocuidad,
etiquetado, y control de calidad. Se debera registrar el producto, declarar ingredientes, y
validar su seguridad para consumo humano. (INEN, 2024)

Politicas de salud publica:

El Ministerio de Salud Pablica impulsa programas que promueven la buena
nutricion, estilos de vida saludables y la prevencion de enfermedades como ansiedad,
obesidad y estrés. Esto abre la posibilidad de vincular la propuesta de Mudli con
campafias educativas y de bienestar.

Estabilidad politica y situacion actual:

Aunque Ecuador mantiene cierta estabilidad institucional, enfrenta actualmente
problemas energéticos, delincuencia y tensiones sociales, lo que puede afectar tanto la
distribucion como la produccion a gran escala. La planificacion logistica debe considerar
estas variables, sobre todo en ciudades con mayor impacto.

Tratados comerciales y exportacion futura:

Ecuador mantiene acuerdos comerciales con paises como EE. UU. y miembros de
la UE. A futuro, Mudli podria beneficiarse si se busca escalar y exportar, siempre que
cumpla con normas internacionales de etiquetado e inocuidad.

Apoyo a emprendimientos y PYMES:

Existen programas estatales y bancarios (como BanEcuador o CONAFIPS) que
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otorgan créditos, capacitaciones y asesorias a pequefias y medianas empresas enfocadas
en productos innovadores, especialmente dentro de la agroindustria y alimentos
saludables.

» Econdmico

Demanda de productos saludables:

El mercado ecuatoriano, especialmente en ciudades como Guayaquil y Quito,
muestra un crecimiento en la demanda por productos saludables, naturales y funcionales,
debido al auge del autocuidado y bienestar mental. Segun lo expuesto en el informe sobre
mercados saludables (Cecilia VVaca Jones, 2016) la Ley Organica del Régimen de la
Soberania Alimentaria (LORSA) respalda el derecho de las personas a acceder a

alimentos que no solo sean saludables y nutritivos, sino también acordes a la cultura local.

En ese sentido, Mudli se alinea al ofrecer helados funcionales elaborados con ingredientes
naturales y nutritivos, que buscan mejorar el bienestar sin dejar de lado el sabor ni las

buenas préacticas alimentarias.

Efecto de la dolarizacion:
El uso del délar como moneda brinda estabilidad de precios, pero también implica
alta dependencia de insumos importados. Ingredientes como la ashwagandha pueden

variar de precio por costos logisticos y fluctuaciones internacionales.

Financiamiento disponible:
Hay opciones de apoyo econdémico mediante fondos como CONAFIPS, Alianzas
publico-privadas o programas de emprendimiento juvenil, lo cual puede facilitar el

desarrollo inicial del producto.

Costo de materias primas:

Los precios de ingredientes naturales (cacao puro y frutas) pueden verse afectados
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por factores climaticos o rendimiento agricola. Esto exige un monitoreo constante y

diversificacion de proveedores locales.

Comercio local y canales de venta:

El fortalecimiento de tiendas saludables, supermercados de barrio, ferias de
emprendimiento y comercio electronico permiten maltiples canales para distribuir Mudli.
No obstante, la variacién en el flujo del comercio minorista puede afectar las ventas si no

se asegura una demanda estable.
» Social

Tendencia hacia el bienestar emocional:

La sociedad ecuatoriana, especialmente personas entre 18 a 40 afios, esta cada vez
mas preocupada por su salud mental y fisica, lo que convierte a Mudli en un producto con
fuerte conexion emocional y social. En Ecuador, el Capitulo I, articulo 4, inciso 1
reconoce el derecho de los consumidores a la proteccion de su vida, salud y seguridad al
momento de adquirir bienes y servicios (Defensoria del Pueblo Ecuador, 2000) Este
marco legal refuerza el compromiso de Mudli con sus clientes, ya que prioriza la
elaboracion de productos confiables, naturales y funcionales que promueven el bienestar

sin poner en riesgo la salud del consumidor.

Educacion del consumidor y percepcion de lo natural:

Aunque hay creciente interés por lo natural, aun persiste cierta desconfianza o
desconocimiento sobre productos funcionales como la ashwagandha. Es clave
implementar una estrategia educativa a través de redes, empaques informativos y

presencia en eventos.

Cambio demogréfico y estilo de vida urbano:

Mudli apunta a una generacion joven, activa y estresada que busca alternativas
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sanas, accesibles y agradables. A su vez, personas mayores también pueden mostrar

interés por los cualidades de la ashwagandha.

Conciencia sobre ingredientes locales:
El consumidor valora productos elaborados con insumos naturales, conocidos o de
origen ecuatoriano, como el cacao, frutas locales. Esto puede ayudar a reforzar la

confianza en la marca.
» Tecnologico

Produccion artesanal con miras a escalar:

La mayoria de emprendimientos inician con procesos semiartesanales. Sin
embargo, en el mediano plazo, se puede optar por automatizacion parcial para reducir
costos y mantener la calidad. La Ley Organica de Emprendimiento e Innovacion brinda el
respaldo legal necesario para fomentar proyectos como Mudli, al establecer un entorno
que impulsa la cultura emprendedora basada en la innovacion. Esta normativa permite
que emprendimientos creativos y funcionales, como nuestros helados naturales con
beneficios para el bienestar, puedan desarrollarse con libertad y apoyo dentro del mercado

ecuatoriano. (Gob.ec, 2020)

Desarrollo de ingredientes funcionales:
Universidades e institutos ecuatorianos ya investigan propiedades de plantas locales
(como jengibre o guayusa), lo que podria abrir la posibilidad de nuevas formulas para

Mudli, més alla de la ashwagandha.

Presencia digital y marketing emocional:
Mudli puede aprovechar las redes sociales para conectar emocionalmente con el
consumidor, especialmente en Instagram, TikTok y Facebook, donde los mensajes de

bienestar y relajacion son altamente compartibles.
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Acceso a tecnologia avanzada limitado:
Los costos de maquinaria especializada para helados funcionales aun son elevados.
Por ello, se deben buscar soluciones creativas, convenios o alianzas estratégicas con

cocinas compartidas, incubadoras o proveedores locales.
» Ecoldgico

Preferencia por empaques ecoldgicos:

Existe una mayor conciencia ambiental, especialmente en consumidores urbanos,
por lo que el uso de empaques compostables o reciclables puede ser un valor agregado
importante para Mudli. La Agencia Nacional de Regulacién, Control y Vigilancia
Sanitaria permite determinar el reglamento de etiquetado de los alimentos, destacando que
nuestro negocio se acoge a esta ley 63 al ser una empresa que se dedica a la fabricacion y

comercializacion de alimentos (Agencia Nacional de Regulacion, 2024)

Impacto climético en la cadena de suministros:
El cambio climético esté afectando la produccion agricola en el pais, lo que podria
impactar el abastecimiento de frutas, jengibre o cacao. Es recomendable tener estrategias

de sostenibilidad y relaciones con proveedores responsables.

Gestidn de residuos y sostenibilidad del proceso:
Cumplir con las normas locales de desechos sélidos y buscar procesos de
elaboracion con minima huella ambiental seré clave para alinearse con tendencias

globales.

Promocion de ingredientes organicos:
Un numero creciente de consumidores busca productos organicos certificados. Si
bien estos son mas costosos, pueden ser una oportunidad para crear una linea premium de

Mudli.
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> Legal

Propiedad intelectual y marca registrada:

Registrar la marca Mudli y su formulacion en el SENADI (antes IEPI) es esencial para
proteger la identidad del producto y evitar copias 0 competencia desleal. La Agencia
Ecuatoriana de Propiedad Intelectual regula el proceso de registro de marcas y patentes
en el pais. Para Mudli, proteger legalmente tanto el nombre como la férmula de nuestros
helados funcionales es fundamental, ya que nos permite evitar imitaciones por parte de
terceros y asegurar la exclusividad del producto en el mercado (Gobierno Electronico,

2018)

Registros sanitarios y etiquetado:
El producto debera contar con registro ARCSA y cumplir normas claras de etiquetado en

espafol, mostrando ingredientes, advertencias y valores nutricionales.

Publicidad y comunicacion responsable:
Toda afirmacidn de efecto relajante o energizante debe estar sustentada en estudios o

bibliografia reconocida.

Contratos con proveedores:
Las relaciones con agricultores o proveedores de frutas, leche vegetal o ingredientes
funcionales deben formalizarse con acuerdos contractuales claros, incluyendo criterios de

calidad, periodicidad y costos.



8.14. Andlisis 5 Fuerzas de Porter

. MEDIA/BAJA
MEDIA/ALTA
MEDIA

ALTA
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~{Poder de tos proveedores |

Dependencia de insumos

costos o disponibilidad.

refrigeracion

especificos puede afectar

Altos costos de transporte y

Empresas con mayor
capacidad tecnolégica

ya existentes con fines
funcionales

Reformulacién de productos

(' Poder del comprador |}

Sensibles al precio, pero
hay consumidores que
buscan salud y bienestar.

Baja lealtad a marcas

_ RS

Pocas marcas ofrecen helados
funcionales a base de ashwagandha.

Sustitutos como yogurt o frozen con \
beneficios similares.

Las marcas tradicionales Muchos suplementos
compiten en precio y volumen, no podrian competir
en diferenciacién saludable. indirectamente.

Comidas y snacks “ready-to-eat”
con ingredientes bioactivos

(" Productos/Servicios

competidores

sustitutivos

llustracion 10: Analisis 5 Fuerzas de Porter

Fuente: Elaborado por los autores.

1. Rivalidad Competitiva (Centro del grafico — Nivel: Media/Baja)

La competencia directa es reducida, ya que muy pocas marcas en Ecuador ofrecen

helados funcionales con ashwagandha. Esto convierte a Mudli en un producto altamente

innovador y diferenciado. Las marcas tradicionales compiten principalmente en precio y

volumen, pero no en funcionalidad ni emocionales. Esto reduce la rivalidad directa en el corto

plazo.

2. Poder de los Proveedores (Arriba izquierda — Nivel: Media/Alta)

Existe una dependencia de insumos especificos, como la ashwagandha y la leche

vegetal en polvo, que en el caso de ésta Ultima pueden ser importados y sensibles a

variaciones de precio o disponibilidad. Ademas, el costo de transporte eleva los gastos

logisticos, lo que otorga a los proveedores cierto poder de negociacion, especialmente si son

pocos.
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3. Poder del Comprador (Arriba derecha — Nivel: Medio)

Aunque los consumidores de 18 a 40 afios valoran productos saludables y naturales,
siguen siendo sensibles al precio y no siempre son leales a marcas nuevas. Esto obliga a
Mudli a enfocarse en estrategias emocionales y educativas que justifiquen su valor agregado
frente al precio.

4. Amenaza de Nuevos Competidores (Abajo izquierda — Nivel: Media)

Existe la posibilidad de que marcas con mayor capacidad tecnoldgica o experiencia
reformulen productos para hacerlos funcionales y entren al nicho. Sin embargo, la barrera de
entrada estd marcada por el conocimiento técnico, el posicionamiento emocional y la
diferenciacion inicial que Mudli ya esta construyendo.

5. Productos o Servicios Sustitutivos (Abajo derecha — Nivel: Alta)

La principal amenaza esta en los productos indirectos sustitutos como suplementos
alimenticios, batidos o snacks “ready-to-eat” con ingredientes bioactivos. Estos no compiten
directamente como helado, pero si en su promesa de bienestar emocional y salud, por lo que

es crucial diferenciar a Mudli por su formato placentero, natural y sensorial.



8.15. Matriz FODA

1
A 4

Factores Internos

FORTALEZAS

Primera paleta de helado con ashwagandha en el
mercado ecuatoriano

Respaldo cientifico solido de su  principal
ingrediente
Alta diferenciacion frente a postres tradicionales

Propuesta emocional diferencias
Libre de lacteos y apto para intolerantes o veganos

IE

DEBILIDADES D

Marca nueva sin posicionamiento
Bajo conocimiento sobre
ashwagandha

Requiere cadena de frio y logistica
especifica

MNecesidad de inversion en marketing
educativo

Costo un poce mas elevado frente a
helados tradicionales

OPORTUNIDADES

* Tendencia creciente hacia productos funcionales.

Posibilidad de alianzas con marcas de estilo de
vida saludable

Potencial de exportacidn a nichos
internacionales

Alta demanda estacional en regién Costa
Potencial de desarrollar una linea de productos
complementarios como smoothies

AMENAZAS

* Grandes marcas podrian imitar el
concepto
Riesgo de rechazo del producto por
desconocimiento
Aumento en costo de ingredientes o empaques
Problemas logisticos con la cadena de frio

# Barreras para entrar el producto en

supermercados o cadenas grandes

llustracion 11: Matriz FODA

Fuente: Elaborado por los autores.

Fortalezas (Factores Internos Positivos)

Mudli destaca como una marca pionera en Ecuador al introducir un helado funcional

con ashwagandha, un ingrediente natural con respaldo cientifico para reducir el estrés y

mejorar el bienestar emocional. Su alta diferenciacion frente a postres tradicionales, su

enfoque en el consumo consciente, y el hecho de ser apto para veganos o intolerantes a la
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lactosa lo hacen atractivo para un segmento de mercado moderno y preocupado por su salud.

Oportunidades (Factores Externos Positivos)

El entorno actual favorece productos como Mudli gracias a:

La tendencia global hacia alimentos funcionales.
La posibilidad de formar alianzas con marcas de bienestar o gimnasios.

El potencial de exportacion hacia mercados de nicho en crecimiento.
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e Alta demanda estacional, especialmente en la Costa ecuatoriana por el clima.
e Oportunidad de ampliar la linea de productos (por ejemplo, smoothies o snacks
funcionales).
Debilidades (Factores Internos Negativos)
Mudli enfrenta retos tipicos de una marca emergente:
e Falta de posicionamiento inicial.
e Desconocimiento del ingrediente (ashwagandha) entre el consumidor promedio.
e Necesidad de una cadena de frio costosa y especializada.
e Mayor inversién en marketing educativo.
e Precio mas elevado frente a los helados tradicionales, lo que requiere justificar el
valor agregado.
Amenazas (Factores Externos Negativos)
Existen riesgos externos que podrian afectar el crecimiento del proyecto:

e Grandes marcas pueden copiar el concepto y lanzar versiones propias.

Posible rechazo inicial del consumidor por desconocimiento.

Incrementos de costos en insumos y empaques.

Barreras logisticas por la necesidad de cadena de frio.

Dificultad para entrar en supermercados grandes sin una marca consolidada.

9. Fase de Validacion de Factibilidad — Viabilidad — Deseabilidad

9.1. Mercado Objetivo

9.1.1. Segmento principal:
e Edad: 18 a 40 afios

e Ubicacion: Zonas urbanas de Guayaquil
e Estilo de vida: Ritmo acelerado, altos niveles de estrés, interés en bienestar emocional

e Preferencias: Productos naturales, funcionales, sin aditivos, con propésito social y
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ambiental
e Habitos de consumo: Buscan snacks saludables, valoran el autocuidado, siguen

tendencias de bienestar

9.1.2. Subsegmentos identificados:

o JOvenes universitarios y recién graduados (18-27 afios)

e Profesionales urbanos estresados (28—40 afios)

9.2. Investigacion de Mercado

"La investigacion cualitativa en el desarrollo de alimentos funcionales no solo valida
la aceptabilidad sensorial del producto, sino que revela las conexiones emocionales
profundas entre el consumidor y los beneficios percibidos, especialmente cuando se trata de
ingredientes adaptogenos como la ashwagandha que acttan directamente sobre el bienestar
mental” (Granato et al., 2020, Journal of Functional Foods).

La presente investigacion cualitativa surge de la necesidad de comprender las
percepciones, actitudes y comportamientos del consumidor ecuatoriano hacia productos
alimenticios funcionales, especificamente aquellos que incorporan adaptdégenos para el
manejo del estrés. Considerando que el 64% de los consumidores latinoamericanos estan
dispuestos a pagar mas por productos que ofrezcan aportes adicionales a la salud
(Euromonitor International, 2024), y que Ecuador registré 1.201 muertes por suicidio en 2023
—evidenciando una crisis de salud mental—, resulta imperativo explorar las barreras
perceptuales y oportunidades de aceptacion para Mudli.

La ashwagandha, con evidencia cientifica que demuestra beneficios clinicamente
comprobados en la reduccion del estrés y la ansiedad, por lo que representa un ingrediente
funcional prometedor. Sin embargo, su introduccién en el mercado ecuatoriano requiere una
comprension profunda de como los consumidores locales interpretan, valoran y adoptan
innovaciones alimentarias que combinan indulgencia (helado) con funcionalidad (bienestar

mental).
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Como parte del desarrollo estratégico de Mudli, realizaremos una fase de
investigacion de mercado cualitativa centrada exclusivamente en la ciudad de Guayaquil y en
el segmento de consumidores entre 18 y 40 afios. EI motivo por el cual hemos elegido un
estudio cualitativo es que requerimos entender en profundidad el pensamiento emocional, las
convicciones, expectativas y obstaculos culturales que nuestros consumidores pueden
enfrentar antes de introducir un producto innovador como este. No solo es cuestion de

determinar si adquiririan el producto, sino también de comprender por qué lo harian o no.

9.2.1. Focus Group

Los focus groups son un método de investigacion cualitativa que consiste en congregar a un
conjunto de individuos para dialogar de forma orientada sobre un asunto particular, lo que

permite entender de manera directa sus puntos de vista y percepciones.

En esta investigacion acerca del helado funcional Mudli, se realiza un focus group con 8
participantes escogidos meticulosamente para representar a diferentes perfiles de nuestro
publico. La meta fue divulgar las opiniones acerca de nuestros helados funcionales,
particularmente las mezclas de ingredientes como el chocolate y la ashwagandha, ademas de

las alternativas tropicales, donde nos centramos en buscar el disfrute mas que el bienestar.

Ademas, esta actividad es relevante ya que facilité una comprensién mas profunda de las
expectativas, preferencias y recomendaciones de los posibles clientes, centrandonos en tres
perfiles fundamentales: individuos que buscan opciones naturales para gestionar el estrés,
consumidores gque valoran productos novedosos y aquellos que valoran una dieta consciente y

saludable.

Un clima de confianza resultd crucial para que esta sesion, en la que todos puedan expresarse
libremente, sin temor a ser evaluados, obtuviera la informacion requerida. Los participantes

relatardn sus vivencias al experimentar con Mudli, expresando sus opiniones sobre el gusto,
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la textura, la presentacidn y también los posibles beneficios que pudieran percibir al degustar

el producto. Adicionalmente, revelaran sus expectativas respecto al producto.

Es importante mencionar que no se trataba de dar respuestas acertadas o no acertadas, sino de
recoger opiniones reales y sinceras que nos ayuden a mejorar y adaptar Mudli a lo que la
gente realmente necesita y busca. Mas alla de las preguntas que habiamos preparado, también
se animara a los participantes a compartir cualquier idea, sugerencia o inquietud que

consideraran Util para que el producto sea atin mejor.

Sin duda, este focus group es una oportunidad importante para escuchar de cerca a quienes
podrian convertirse en nuestros futuros clientes. Todo lo que compartiran servira de guia para

seguir mejorando Mudli, tanto en el producto como en la forma en que lo damos a conocer.

e Realizaremos dos sesiones de 60 minutos cada una, agrupando de 8 a 10 participantes.

e Dos grupos en rangos de edad de: 18-27 afios, y de 2840 afios.

e En cada sesion indagaremos sobre habitos de consumo, percepcion de salud
emocional, preferencias de sabores, formatos de compra y reacciones espontaneas al
producto.

e También aplicaremos dinamicas proyectivas para explorar lenguaje emocional,
asociaciones y expectativas hacia productos “saludables”.

Criterios de Segmentacion:
Focus Group 1: "Jovenes Universitarios y Recién Graduados™

o Perfil: Estudiantes universitarios y profesionales junior de 18 a 27 afios

o Caracteristicas: Ingresos medios, alta exposicion digital, residentes en diversas zonas
urbanas de Guayaquil

o Comportamiento: Consumidores de tendencias, usuarios activos de redes sociales,

interesados en autocuidado.



Focus Group 2: "Profesionales Urbanos Estresados”
o Perfil: Profesionales y emprendedores de 28-40 afios
o Caracteristicas: Ingresos medios-altos, rutinas laborales intensas, residentes en
sectores norte de Guayaquil
o Comportamiento: Consumidores actuales de productos saludables, usuarios de

gimnasios o centros de bienestar

9.2.2. Entrevistas a expertos
« Hablaremos con profesionales claves como: médicos, psicélogos y expertos en

marketing de consumo saludable.

o El objetivo es obtener vision externa sobre oportunidades y riesgos del mercado,
factores clave que incidan y tendencias emergentes que pueden reforzar nuestro
posicionamiento.

Las entrevistas en profundidad con expertos proporcionan validacién técnica y
perspectivas profesionales sobre la viabilidad y oportunidades del producto en el mercado

ecuatoriano.

9.2.3. Disefio de las Entrevistas:

« Numero de entrevistas: 3 entrevistas individuales

e Duracién: 30 minutos cada una

o Modalidad: Presencial o virtual segun disponibilidad del experto
Perfil de Expertos:
Experto 1: Médico

« Perfil: Médico clinico

o Proposito: Validar aportes nutricionales y aceptabilidad técnica del producto.
Experto 2: Psicélogo

« Perfil: Psicblogo clinico o psiquiatra con experiencia en manejo del estrés

e Proposito: Validar el posicionamiento del producto desde la perspectiva de salud

50
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mental
Experto 3: Especialista en Marketing
o Perfil: Profesional en marketing con experiencia en lanzamiento de productos
naturales/funcionales

e Proposito: Evaluar estrategia de posicionamiento y potencial comercial

9.2.4. Guia de Focus Group

INTRODUCCION (5 minutos)

e Presentacion de participantes y moderador

e Explicacién de objetivos de la sesion

o Actividad: "Describe tu momento mas estresante de la semana”
BLOQUE I: HABITOS DE CONSUMO Y ESTRES (15 minutos)

¢ Cbémo describirian su relacion actual con el estrés?

¢ Qué hacen habitualmente cuando se sienten estresados 0 ansiosos?

¢Recurren a algun alimento especifico en momentos de tension? ¢Por qué?

¢ Qué opinan sobre los productos "naturales™ para el manejo del estrés?

BLOQUE II: PERCEPCION SOBRE HELADOS Y PRODUCTOS FUNCIONALES
(15 minutos)

e ¢En qué momentos consumen helados? ;Qué buscan en un helado?

e ¢Han escuchado sobre "alimentos funcionales™? ¢ Qué entienden por este concepto?

o ¢ Estarian dispuestos a consumir un helado que ademas de ser delicioso, les ayude con

el estrés?

o ¢ Qué caracteristicas deberia tener este producto ideal?
BLOQUE Ill: PRESENTACION DEL CONCEPTO MUDLI (15 minutos)

o Presentacion del concepto: "Mudli es una paleta de helado natural con ashwagandha,

una planta que cientificamente ha demostrado reducir el estrés y mejorar el bienestar
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emocional”
e ¢Cuadl es su primera reaccion al escuchar sobre este producto?
e ¢Qué les llama la atencion? ¢ Qué les genera dudas?
e ¢Conocian la ashwagandha antes? ;Qué piensan de este ingrediente?
o ¢El mensaje "jSabes que lo necesitas!" les resulta atractivo? ;Por qué?
BLOQUE IV: VALIDACION COMERCIAL (10 minutos)
o ¢Donde esperarian encontrar este producto?
o ¢ Cuanto estarian dispuestos a pagar por una paleta de estas caracteristicas?
e ¢Qué les impediria comprarlo? ;Qué los motivaria definitivamente?
9.2.5. Detalles Metodoldgicos del Focus Group
o Fecha: lunes 23 de junio de 2025
e Lugar: Aula de Computacion de la Unidad Educativa Particular “Los Andes” (Duran)
e Duracion: 60 minutos
o Participantes: 8 personas (jovenes entre 18 y 27 afios, estudiantes y recién
graduados, con interés en bienestar y consumo consciente)
e Documentacion: La sesion fue grabada en audio y se tomaron notas por parte del

moderador y un asistente para realizar el analisis posterior.

9.2.6. Guia de Entrevista a Expertos
INTRODUCCION (5 minutos)
o Presentacion del proyecto Mudli y objetivos de la entrevista
« Contexto sobre la problemética de salud mental en Ecuador
BLOQUE I: PERSPECTIVA PROFESIONAL SOBRE EL MERCADO (15 minutos)
o Desde su experiencia, ¢coOmo percibe la evolucién del mercado de alimentos
funcionales en Ecuador?

« ¢Qué opina sobre la tendencia hacia productos naturales para el manejo del estrés?
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o ¢Considera que existe demanda real para este tipo de productos en nuestro pais?
BLOQUE II: EVALUACION TECNICA DEL PRODUCTO (20 minutos)
Para Médico Clinico:
e ¢Qué opina sobre la ashwagandha como ingrediente funcional?
e ¢Ladosis propuesta (500 mg) le parece adecuada y segura?
e ¢COmo evalla la combinacién de ashwagandha con un formato de helado?
Para Psicologo Clinico:
e ¢COmo ve el posicionamiento del producto como "herramienta de autocuidado™?
o ¢Existen riesgos en asociar un alimento con aprovechamiento para la salud mental?
e ¢Qué recomendaciones haria para una comunicacion responsable?
Para especialista en marketing:
e ¢COmo evalla la propuesta de valor "jSabes que lo necesitas!"?
e ¢Qué oportunidades y desafios ve en el posicionamiento planteado?
o ¢Cuéles serian los canales mas efectivos para este producto?
BLOQUE I1I: VIABILIDAD Y RECOMENDACIONES (15 minutos)
o ¢ Qué factores criticos de éxito identifica para este producto?
o ¢ Qué barreras principales anticipa en el mercado ecuatoriano?
e ¢Qué recomendaciones especificas haria para mejorar la propuesta?
CIERRE (5 minutos)
« ¢Alguna reflexion final sobre el potencial de Mudli en el mercado?

La investigacién cualitativa constituye la base fundamental para validar las hipétesis
comerciales de Mudli y ajustar la propuesta de valor antes del lanzamiento al mercado.
9.3. Validacion de Segmento de Mercado

La verificacion del segmento de mercado se llevo a cabo a traves de un enfoque

cualitativo, centrado en examinar en profundidad las percepciones, actitudes y expectativas
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del consumidor urbano de Ecuador, concretamente individuos de 18 a 40 afios interesados en
el bienestar emocional y el consumo consciente. Se realizaron dos sesiones de grupo de
enfoque con perfiles emblematicos del segmento: estudiantes universitarios y profesionales
que lidian con elevados grados de estrés en su rutina cotidiana. A través de dindmicas,
explicacion del producto y pruebas sensoriales, se evidenci6 una alta receptividad hacia el
concepto de Mudli como paleta funcional elaborada con ashwagandha. Los participantes
manifestaron interés en productos naturales que contribuyan a su equilibrio emocional sin
recurrir a soluciones farmacoldgicas. Los sabores de frutas tropicales y chocolate fueron
valorados positivamente, al igual que el disefio del empaque, que fue percibido como
coherente con el mensaje de autocuidado y bienestar. Esta validacion cualitativa confirmé
que el segmento objetivo no solo comprende el valor funcional del producto, sino que

establece una conexién emocional con la marca.

Resultados del Focus Group

Fecha: lunes 23 de junio de 2025

Para nuestra primera actividad de focus group del producto, se reunié a un grupo
diverso de 8 participantes y se realizd la sesion de manera presencial en un aula
acondicionada de la Unidad Educativa Particular “Los Andes”, el lunes 23 de junio de 2025.
Los participantes cumplen con el perfil de cliente que deseamos captar, eso si, con algo
comdun: el interés por probar productos que aporten bienestar sin dejar de lado el placer.
Durante esta sesién, se generd un espacio de conversacion abierta, donde los participantes
pudieron compartir sus opiniones sobre los helados funcionales Mudli, hablando sobre el

sabor, la textura, la presentacion, el empaque, el precio y la propuesta en general.

Sabor:

Los dos sabores presentados, frutas tropicales y chocolate, generaron comentarios
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muy positivos. La mayoria tuvo en comun que el sabor de Frutas Tropicales resalto por su
frescura, ese sabor exotico y su perfil natural, lo que la convierte en una opcion que invita a
disfrutar y, al mismo tiempo, aporta bienestar. Respecto al Chocolate, recibio una buena
acogida, sobrepasando las expectativas por su suavidad y cremosidad, visto por muchos como
una alternativa que brinda consuelo, en consonancia con el concepto relajante de la marca.
Algunos recomendaron continuar con el perfeccionamiento de la cremosidad para que la

experiencia sea aun mas gratificante y completa.

Empaque:

El envase contemporaneo de Mudli capté la atencidn por su disefio moderno y simple,
que proyecta una percepcion de producto saludable y distinto a los helados convencionales.
No obstante, varios participantes comentaron que se podria jugar un poco mas con los colores
y los gréficos para resaltar la esencia natural y funcional de la marca, utilizando tonos calidos,

suaves y amigables.

Aroma y Presentacion:

Los participantes valoraron el aroma de ambos sabores, resaltando su conexion con
ingredientes frescos y naturales. Los participantes estuvieron conformes por la degustacion,
pero si recomendaron que fuese ideal aumentar un poco los aromas para reforzar la sensacion
de frescura y bienestar. También, la presentacion, destacé su estilo atractivo, colores y
sencillez, ademas de enfocarse en un producto pensado para personas que buscan cuidar su

salud sin olvidarse del placer de experimentar con el gusto nuevos sabores.

Precio:
Si hablamos de precios, los participantes comentaron que estarian dispuestos a pagar
entre $1,50 y $2 considerando que es un producto no tan comun y con alto rendimiento

natural, ademas de que siempre que se mantenga la calidad, el sabor y el concepto funcional
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que distinga a Mudli. Consideraron que es un valor justo, tomando en cuenta que se trata de

un producto innovador, natural y con valor significativo para el bienestar.

Contribuciones para el Bienestar:

Uno de los puntos que méas llamo la atencién fue la propuesta funcional de Mudli, ya
que los participantes valoraron la idea de contar con un helado que, ademas de ser rico y
diferente, aporte beneficios que contribuyan a relajarse o sentirse mejor, sin recurrir a

productos artificiales.

Conclusiones:

En general, la sesion dejo una muy buena impresion sobre Mudli, destacando su sabor
agradable, su concepto saludable y la originalidad de la propuesta. Las opiniones y
sugerencias obtenidas servirdn como guia para seguir mejorando, ajustar pequefios detalles y
reforzar los aspectos que mas conectaron con las personas, como la frescura, el equilibrio de
sabores, la presentacion natural y el precio accesible. Esta informacion es clave para definir

los proximos pasos en el desarrollo y posicionamiento de Mudli en el mercado.

PRy

lHustracion 12: Focus Group con trabajadores de la Unidad Educativa “Los Andes”

Fuente: Elaborado por los autores.
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9.4. Testing Disefio de prueba con consumidores

Para que Mudli llegue al mercado de la mejor manera, se realizé pruebas directas con

consumidores que nos permitan conocer cdmo perciben el producto y qué tanto conecta con

lo que buscan en su dia a dia.

Grupos de prueba

Trabajamos con distintos grupos para captar diferentes puntos de vista:

Jbvenes que buscan cuidarse: personas entre 18 y 27 afios, estudiantes o recién
graduados, atentos a tendencias y preocupados por su bienestar, interesados en
productos novedosos que encajen con su estilo de vida.

Profesionales estresados: adultos entre 28 y 40 afios con rutinas exigentes, que
buscan opciones practicas para relajarse y sentirse bien, sin dejar de disfrutar algo

delicioso.

Recopilacion y analisis de percepciones

A través de opiniones, entrevistas y dindmicas grupales, escuchamos directamente a los

participantes para conocer su perspectiva y estos fueron los comentarios:

>

Sabor y combinacion de ingredientes:

“El de chocolate me recordé a un helado clasico, pero con un toque diferente, me

gusté mucho.”

“El sabor de frutos tropicales es fresco y diferente, aunque algunos prefieren que sea

un poco mas dulce.”

“Ambos sabores se sienten naturales, no demasiado cargados de aztcar, lo cual me

parece un punto positivo.”
Texturay cremosidad:

“La textura es suave y cremosa, se derrite bien en la boca.”
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» “Me gusta como combina lo refrescante con lo reconfortante, especialmente en el de
frutos tropicales.”

e Presentacion y empaque:

> “El empaque se ve natural y atractivo, aunque creo que algunos colores podrian ser
mas suaves para transmitir relajacion.”

e Percepcion general:

» “Se nota que es un helado pensado para el bienestar, no solo por el sabor.”

» “Me gusta que sea algo diferente a lo que normalmente encuentro en la tienda, da
sensacion de cuidar de mi mientras disfruto.”

Iteracion y ajuste

> Con base en estas opiniones, se ajustaran detalles del producto y del empaque para
que se alineen mejor con las expectativas de los consumidores. Esto incluye
perfeccionar los sabores y la textura, asi como adaptar colores y tipografia del

empaque para que reflejen claramente la propuesta de valor de Mudli.

Esta fase es fundamental para asegurar que Mudli no solo sea un helado delicioso, sino

también una alternativa que los consumidores incorporen a su rutina diaria para relajarse,

cuidarse y disfrutar.

lHustracion 13: Testing 1 lustracion 15: Testing 1 lHustracion 14: Testing 1

Fuente: Elaborado por los autores.



59

9.4.1. Decisiones a partir del analisis del Focus Group

o Se mejorara la cremosidad del sabor chocolate, ajustando la formula con base en las
recomendaciones.

o Se redisefiard el empaque, incorporando colores calidos y graficos naturales.

e Se considerara el precio sugerido por los participantes ($1,50 - $2) como guia para la
estrategia comercial.

e Se priorizaran los sabores frutas tropicales y chocolate para el lanzamiento inicial.

o Se reforzara el mensaje de bienestar emocional en las campafias, dado el alto valor

gue los consumidores le asignaron a este beneficio.

9.5. Encaje de la propuesta de valor con el cliente (Product - market Fit)

Propuesta de Valor: “jSabes que lo necesitas!”

El producto no solo busca destacar por su sabor o naturalidad, sino por su
contribucidn activa al manejo emocional del consumidor. Se trata de un producto diferente,
que ofrece una experiencia relajante y beneficios funcionales en momentos de tension
cotidiana. Se posiciona como un alimento que complementa habitos saludables y brinda un
valor emocional tangible. En resumen, es un helado que ayudara a sentirse mejor, sin culpas,
sin alimentos sintéticos y con beneficios reales para los consumidores.

Perfil del Cliente

El cliente ideal de Mudli son personas entre 18 y 40 afios, principalmente jovenes
profesionales y adultos jovenes que viven en zonas urbanas como Guayaquil, donde el ritmo

acelerado, el estrés académico o laboral y las preocupaciones diarias son parte de su rutina.

Este publico se caracteriza por ser consciente de su salud, mostrar interés por productos
naturales, funcionales y con beneficios reales para su bienestar. Ademas, estan abiertos a

descubrir sabores novedosos, valoran el equilibrio entre sabor, salud y practicidad, y buscan



opciones alimenticias alineadas a un estilo de vida activo, relajado y en conexion con el

autocuidado.

2. Perfil de Cliente — Mudli

v’ Jovenes y Adultos entre 18 y 40 afios

v Viven en ciudades como Guayaquil, donde el ritmo de vida es acelerado
v"Ingresos medios 0 medios-altos, econdmicamente activos

v’ Estudiantes, jovenes profesionales, emprendedores o personas con rutinas exigentes
v Son conscientes de su bienestar y se preocupan por su salud mental y fisica

v Buscan opciones que encajen con un estilo de vida saludable, natural y practico

v Valoran los productos diferentes, con propdsito y que les ayuden a relajarse

Mudli estd pensado justamente para ese tipo de consumidor: personas que quieren algo mas
que un helado comdn. Buscan productos que los acompafien en su rutina, les aporten algo

positivo y, al mismo tiempo, se alineen con su estilo de vida consciente y activo.

3. Product - Market Fit

Estrategias para Indicadores del producto-market fit para su lanzamiento.

Aumento de Ventas:
VVamos a ofrecer promociones especiales de lanzamiento, precios accesibles y combos para

gue mas personas se animen a probar Mudli y repitan la experiencia.

Retroalimentacion Positiva:
Vamos a incentivar a los clientes a compartir su experiencia en redes sociales y plataformas
en linea, recompensando las opiniones sinceras y las sugerencias. De este modo,

establecemos una comunidad y potenciamos la visibilidad de Mudli.
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Fidelizacion y Retencion de Clientes:
Al consumir Mudli, los clientes podran suscribirse a promociones, recibir descuentos
exclusivos y participar en sorteos. Todo de forma discreta, sin incurrir en publicidad

desagradable. Ademas, aquellos que sugieren el producto a sus amigos, obtendran ventajas.

Crecimiento Sostenible:
Expandirnos en diferentes ubicaciones para tener disponibilidad de producto a nivel nacional

e internacional.

Asociaciones Estratégicas:
Queremos vincularnos con nutricionistas, entrenadores, expertos en bienestar y marcas afines
gue compartan nuestros valores, para fortalecer el posicionamiento de Mudli como una

alternativa saludable y diferente en el mundo de los helados.

Escuchar al Cliente y Mejorar:
Establecer una canal de comunicacion con los clientes en donde se facilite encuestas y foros
que permita a Mudli identificar &reas de mejora y poder responder los dolores de los clientes

ante las necesidades cambiantes de los consumidores.

(@) NsTAGRAM

2,500 4-6%
100-150 20%

50-80 3-5

lustracion 16: KPI Instagram



Fiiente: Flahnradn nor Ing antnres

5,000 8-12%

uidor Engagemen
2K-5K 2.3
60-70% 30%

lustracion 17: KPI TikTok

Fuente: Elaborado por los autores.

1,500 2-3%
15K-20K 4:1
Alcance ROAS
Mensua Minin
15% $0.10-0.15

llustracion 18: KPI Facebook

Fuente: Elaborado por los autores.

Caracteristicas de Mudli y su Diferenciacion:

Frutas Tropicales:

Una alternativa refrescante, con un matiz exético y un perfil auténtico que vincula con
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aquellos con quienes buscan confort, frescura y gusto.

Chocolate:
Una propuesta sabrosa y acogedora, con cacao puro, perfecta para aquellos que desean

descansar y disfrutar sin arrepentimientos.

Ashwagandha:
Ingrediente clave debido a sus caracteristicas relajantes, contribuye a disminuir el estrés y

potencia la percepcion de bienestar general.

Envase Moderno y Atractivo:
Nuestros empaques comunican de manera clara la idea de salud, naturaleza y relajacion. Son
practicos, visualmente cautivadores y en sintonia con un estilo de vida consciente, perfecto

para aquellos que aprecian productos que protejan tanto su salud como el medio ambiente.

Mudli no es simplemente un helado, representa un instante de descanso, de goce y de
autocuidado, disefiado para aquellos que persiguen un balance entre disfrute y bienestar.
9.6. Prototipo 2.0
Mudli surge como una propuesta disefiada para una generacion que ya no persigue solo

un producto de sabor agradable, sino experiencias que brinden bienestar, armonia e instantes
de descanso auténtico en su rutina cotidiana. Bajo esta perspectiva, nuestro lema **Sabes que
lo necesitas' no es un mero enunciado de marketing. Es una invitacion reflexiva, casi un
recordatorio, destinada a aquellos que residen en piloto automatico y requieren reconectarse
con su bienestar. Con Mudli, nuestro objetivo es brindar mas que un abanico funcional:
aspiramos a brindar una experiencia relevante que fusiona salud, disfrute y propdsito.
¢ Qué hemos mejorado en este prototipo?

1. Se haestandarizado y perfeccionado la formula base. Hemos establecido dos sabores

predominantes: Chocolate y Frutas Tropicales (maracuya, mango y arandanos), ambos
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complementados con dosis funcionales de ashwagandha (500 mg) para conseguir un
impacto efectivo en la regulacion emocional.

2. Se ha modificado la textura y la cremosidad utilizando una nueva base vegetal en
polvo, consiguiendo una experiencia de consumo mas suave, sin afectar su perfil
saludable.

3. El envase ha sido reconfigurado de manera sustentable.

4. Ahora es posible fabricar este prototipo en lotes escalables: Hemos comprobado
ingredientes, formulas estables y costos calculados por unidad, lo que nos posibilita

estimar la produccion para pruebas de mercado.

Sabes que lo necesitas!

lustracion 19: Logo Final

Fuente: Elaborado por autores

Escogimos un fondo de color morado ya que transmite creatividad, sofisticacion y
una perspectiva contemporanea que distingue a Mudli en el sector de alimentos
funcionales. El emblema principal, una gama de helado de tonalidades verdes, representa
nuestros principios: lo verde simboliza lo natural y nutritivo, lo cual aspiramos a
comunicar. Las lineas que envuelven la paleta proyectan vitalidad y anhelo: es un
producto que capta la mirada. Deseamos que el consumidor lo observe y reflexione: ‘Yo
quiero eso!’ Y para potenciar esa emocion, incorporamos el lema 'Sabes que lo necesitas',
una expresion directa y atractiva que capta el estimulo emocional de adquisicién.

Finalmente, el nombre 'Mudli', utilizando una tipografia elegante y moderna en blanco,
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genera contraste y claridad en la imagen. Se establece con firmeza, pero sin rigidez,

transmitiendo confianza y proximidad.

#582BAF #7ED957 #FFFFFF #010101

llustracion 20: Paleta de colores

Fuente: Elaborado por autores

La eleccion de la gama de colores no solo es estética, sino también estratégica. El
color parpura (#582BAF) simboliza la innovacion y la sofisticacién, reflejando el caracter
innovador de Mudli. El verde (#7ED957) representa lo natural y sano, en concordancia
con nuestra perspectiva funcional. El blanco (#FFFFFF) proporciona claridad y
transparencia, en cambio, el negro (#010101) aporta contraste y sofisticacion. Cada
tonalidad fue escogida para fortalecer la identidad emocional de la marca y establecer una

conexién con nuestro pablico meta.

MUDLI

ISabes que lo necesitas!

Chocolate

Hecho con los mejores
ingredientes orgénicos.
Producto 100% ecuatoriano

4

llustracion 21: Empaque unitario sabor chocolate

Fuente: Elaborado por los autores.



66

Este empaque fue creado para despertar un anhelo instantaneo en el consumidor. El
tono violeta no solo sobresale, sino que fortalece nuestra imagen como una marca que
armoniza lo sano con lo irresistible. Elementos graficos como flores y soles transmiten
optimismo, naturalidad y proximidad, mientras que la representacién de la paleta tefiida
en chocolate se dirige directamente al deseo. Al incorporar frases como 'Elaborado con
los ingredientes organicos 0ptimos' y 'Producto 100% de Ecuador', subrayamos nuestra

dedicacion a la calidad, lo local y lo saludable.

2ps
MUDLI

ISabes que lo necesitas!

FRUTAS
TROPICALES

_Hecho con los mejores
ingredientes orgéanicos.
Producto100% ecuatoriano

lHustracion 22: Empaque unitario sabor frutas tropicales

Fuente: Elaborado por los autores.

En este disefio, la gama de frutas tropicales tiene un papel fundamental: se presenta
en un tono amarillo enérgico que contrasta con el fondo de color morado, captando
rapidamente la atencion del consumidor. Su tonalidad evoca frescura y naturaleza,
recordando sabores como mango, maracuya y arandanos, mientras que su disefio provoca

la curiosidad de experimentarla..
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. Contiene
~ ASHWAGANDHA

Uy MUDLI

Sy sitas!
iSabes que lo nece

Wy
| PACK
! VARIET

~ Y FRUTAS TROPICALES ,

6 PALETAS  conr ner3330! (6x55m)

lustracion 23: Prototipo de box para venta de 6 y 12 unidades

Fuente: Elaborado por los autores.

Nuestra caja box se cred con el objetivo de fortalecer la imagen de Mudli como marca
de aspiraciones y funcionalidad. Conserva la identidad visual con la tonalidad violeta, pero
potencia la experiencia al presentar ambas paletas (chocolate y frutas tropicales) en primer
plano, insinuando variedad y salud en un Unico embalaje.

La representacion de una fruta tropical partida transmite naturalidad y frescura,
mientras que nuestro lema 'jSabes que lo necesitas!" se vincula con el anhelo emocional.
Adicionalmente, resaltamos un componente distintivo como la ashwagandha para fortalecer
el valor funcional del producto. Es un envase que no solo atrae al cliente final, sino que

también promueve su rotacion en el lugar de venta..

9.7. Medicion de datos y analisis de resultados de la investigacion de mercado

9.7.1. Justificacién del enfoque cualitativo

Para entender la factibilidad y aceptacion del producto funcional Mudli, se ha elegido
un enfoque cualitativo que facilite un estudio detallado de las percepciones, emociones y
motivaciones del publico meta. Esta perspectiva es apropiada ya que el producto presenta un
concepto innovador en el mercado de Ecuador: una paleta helada con ashwagandha como

componente eficaz para la gestion del estrés.
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9.7.2. Metodologia de recoleccion de datos

La investigacion se organizara a través de dos métodos fundamentales: entrevistas
detalladas con especialistas del sector y grupo de enfogue con posibles consumidores. Estas
herramientas facilitaran la recoleccién de datos detallados y contextualizados acerca de la
percepcidn del producto, sus caracteristicas funcionales y su posicién emocional.

Se llevaran a cabo entrevistas detalladas a especialistas del ambito alimentario y
nutricional, con el objetivo de adquirir una perspectiva técnica y estratégica del producto. En
cambio, los grupos de enfoque se enfocaran en posibles consumidores, segmentados en dos
categorias: jovenes universitarios (18-27 afios) y profesionales de la ciudad (28—40 afios).

9.7.3. Plan de analisis de resultados

Tras la recopilacion de la informacidn, se llevara a cabo su transcripcion y analisis
cualitativo. Se empleara un método de analisis tematico, que se enfoca en detectar patrones,
categorias en ascenso y significados repetitivos en las respuestas. El procedimiento
contemplaré: lectura exploratoria, codificacion abierta, clasificacion por temas y
triangulacion de datos. Se buscara comprender las percepciones sobre el producto, barreras de
aceptacion, emociones asociadas y oportunidades de mejora.

9.7.4. Resultados esperados

Se espera encontrar un alto interés por el producto, especialmente si se comunica de
forma emocional y cercana. Es probable que exista un bajo conocimiento inicial sobre la
ashwagandha, pero una buena disposicion a probar el producto si se percibe como natural,
saludable y funcional. También se espera que los sabores frutales generen mayor aceptacion

entre los consumidores jovenes.

9.7.5. Detalle cualitativo del focus group 1

La primera sesion fue dirigida por un miembro del equipo Mudli, con el apoyo de dos

asistentes encargados de realizar la respectiva grabacion de audio, tomar notas, mostrar
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prototipos de empaques, logotipo, analizar la competencia y explicar la propuesta de valor,
generando un ambiente participativo y dindmico. Nuestra elaboracion para el focus group se

distribuyd en bloques en el cual se obtuvieron los siguientes resultados:
» INICIO: Introduccién (5 min)

Se explico a los participantes el propdsito del focus group, enfatizando la importancia de sus
percepciones sobre el estrés, su relacion con los alimentos funcionales y su experiencia con el
producto Mudli. La sesion fue grabada en audio para registrar con precision las respuestas e

interacciones.
» BLOQUE 1: Habitos de consumo y gestion del estrés (15 min)

Conocimiento del mercado:

Todos los participantes (100%) manifestaron sufrir de estrés de manera frecuente,
asociado principalmente a su entorno laboral o académico. Entre las acciones que realizan
para disminuir este impacto indicaron principalmente que son escuchar musica, hacer
ejercicio, establecer limites personales y consumir alimentos que les brinden bienestar.
Esto valida que pertenecen al segmento objetivo de Mudli, ya que buscan soluciones

naturales que complementen su salud emocional.
> BLOQUE 2: Percepcion sobre helados y productos funcionales (15 min)

Tendencias de consumo:
Se identific6 una tendencia clara hacia la incorporacién de productos saludables en su
dieta diaria. Los participantes valoran alimentos bajos en azUcar y con beneficios que se

perciban en su bienestar. Una de las frases destacadas fue:

“Cuando compro algo, 0 primero que reviso es que sea bajo en azlcar o tenga beneficios

reales para mi salud. ”

Aungue mencionaron conocer snacks saludables como frutos secos o bebidas herbales como
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té, ninguno conocia una alternativa similar en formato de helado, lo que evidencia la

oportunidad de diferenciacion de Mudli.
» BLOQUE 3: Presentacion del producto Mudli (15 min)

Branding:
Respecto al empaque y nombre, los participantes valoraron su originalidad, pero algunos

encontraron el nombre “Mudli” quizas un poco dificil de recordar inicialmente.

“El nombre me suena interesante, pero quizas algo complicado de recordar.”
Asimismo, se sugirio alinear los colores y disefio del empaque con el mensaje de frescura,

funcionalidad y bienestar emocional.

Evaluacion sensorial:
Durante la degustacion de los sabores de frutas tropicales y chocolate, se recibieron

comentarios positivos, especialmente sobre la frescura natural de los sabores frutales.

“Las de frutos tropicales me encantan, el toque natural y refrescante es increible.”

BLOQUE 4: Validacién comercial (10 min)

Canales de compra y precios:

Los participantes sugirieron proporcionar Mudli en lugares de acceso sencillo como
supermercados, tiendas de conveniencia, farmacias y plataformas en linea. Manifestaron su
voluntad de desembolsar entre $1.50 y $2.00, siempre y cuando el producto cumpla con su
promesa de funcionamiento. Ademas, subrayaron la relevancia de mantener una participacion
activa en las redes sociales para incrementar la visibilidad y simplificar las compras.

9.7.6. Conclusiones focus group 1
Este primer grupo de enfoque fue un instrumento esencial para recolectar datos
directos de posibles consumidores, lo que posibilitd confirmar tanto la orientacion del

producto como las posibilidades de mejora requeridas antes de su presentacion.
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En la sesion, se corroboro que el pablico meta de Mudli, individuos de 18 a 40 afios
que sufren altos grados de estrés debido a su jornada laboral, se mostro abierto a la idea de los
helados funcionales, resaltando el aprecio que sienten al disponer de un aperitivo saludable

que les permita desconectar por un instante y preservar su salud.

En términos generales, las opiniones sobre el producto fueron favorables. Los
participantes reconocieron a Mudli como una alternativa innovadora y practica que se puede
incorporar de manera sencilla a su modo de vida. El gusto de los helados, particularmente los
de frutos tropicales y chocolate, fue muy apreciado. No obstante, también se obtuvieron
apreciaciones significativas acerca de elementos visuales del empaque vy el logotipo. A pesar
de que algunos aspectos captaron la atencion, se resalté la importancia de simplificar el
nombre, mejorar la gama de colores y modificar los graficos para que representen de manera

mas nitida la propuesta de relajacion, frescura y bienestar que caracteriza a la marca.

En relacion a los medios de venta, los participantes manifestaron interés en poder
obtener el producto en lugares asequibles como tiendas de conveniencia, farmacias, redes
sociales y plataformas en linea, subrayando la relevancia de que haya disponibilidad en

formatos personalizados y a costos competitivos..

Finalmente, este primer encuentro facilito la identificacion de areas de mejora tanto sensorial
como visual, reforzando asi el potencial de Mudli como una opcion saludable que satisface

las demandas emocionales y de bienestar de los consumidores.

9.7.7. Detalle cualitativo focus group 2
Esta segunda sesion estuvo dirigida por un miembro del equipo, junto con dos colaboradores

que registraron apuntes, audio, elementos técnicos y pruebas fotogréficas.
» INICIO: Introduccion (5 min)

El encuentro se inici6 con una breve descripcién del objetivo del grupo de enfoque,
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centrandose en investigar la conexion entre los participantes con el estrés, sus costumbres de
consumo saludable y su vision del producto Mudli. La reunion se registré en sonido para

documentar con exactitud las respuestas e interacciones.
» BLOQUE 1: Habitos de consumo y gestion del estrés (15 min)

Conocimiento del mercado:

El 100% de los participantes expreso sentir estrés constante, principalmente debido a
motivos laborales o académicos. Algunos recurren a métodos poco saludables como pastillas,
bebidas energéticas o cigarrillos, mientras otros prefieren soluciones naturales como ejercicio,
bailoterapia o infusiones.

Esto confirma que Mudli se dirige a un segmento que busca alternativas funcionales y

naturales para mejorar su bienestar emocional.
BLOQUE 2: Percepcion sobre helados y productos funcionales (15 min)

Tendencias de consumo:

Los participantes sefialaron que sus habitos alimenticios han cambiado desde la
pandemia. Ahora prefieren opciones mas saludables, reduciendo el consumo de carbohidratos
y eligiendo frutas, verduras, proteinas y alimentos funcionales, en algunos casos

complementados con suplementos como vitaminas y complejo B.
BLOQUE 3: Presentacion del producto Mudli (15 min)

Branding:
En cuanto al disefio del empaque, algunos comentarios reflejaron la necesidad de mejorar la

coherencia visual con la propuesta de bienestar funcional:

“Me gusta, pero al ver tanto color me recuerda mads a un postre comdn que a un producto
funcional.”

“Los colores podrian ser mas sutiles y las frutas que aparecen deben ser las reales, no
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ilustraciones genéricas.”
Se sugirid destacar los ingredientes funcionales y utilizar una paleta de colores més alineada

con la imagen de frescura y salud.

Evaluacion sensorial:

Durante la prueba de sabores (Chocolate y Frutas Tropicales), las opiniones fueron
mayormente positivas:

* “Me encanta el toque refrescante al estar bien frio.”

* “El color es llamativo y apetitoso.”

* “Me gustaria que el chocolate tenga un sabor mas intenso, pero la textura ha mejorado

’

mucho.’
BLOQUE 4: Validacién comercial (10 min)

Canales de compra y precios:
Se recomendd distribuir Mudli en centros comerciales, tiendas de autoservicio como El
Comisariato y Tuti, asi como en plataformas digitales.
Los participantes consideraron adecuado un precio de entre $1.50 y $2.00, siempre que el
producto mantenga su calidad y beneficios funcionales.

9.7.8. Conclusiones focus group 2

La realizacion de este segundo focus group permitié obtener informacion clave que
contribuye directamente al fortalecimiento del producto y su coherencia con la propuesta de
valor de Mudli. En primer lugar, quedé comprobado que el publico al que apuntamos,
conformado principalmente por personas que enfrentan altos niveles de estrés laboral y
académico, se identifica con la necesidad de contar con alternativas naturales que promuevan

la relajacion y el bienestar en su rutina diaria.

Respecto a la percepcidn general del producto, los participantes coincidieron en que Mudli
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representa una opcion innovadora y préactica, que les permitiria disfrutar de un momento de

descanso mientras consumen un snack refrescante, saludable y alineado a su estilo de vida.

Respecto al disefio, se destacaron aspectos relevantes en relacién al envase y los
componentes visuales. Aunque se identifico el concepto, se propuso optimizar la utilizacién
de colores y graficos para que expresen de manera mas nitida las caracteristicas de
naturalidad, bienestar y relajacién vinculadas al producto. En cambio, la cata de los sabores
de Frutos Tropicales y Chocolate fue bien acogida, resaltando su sabor refrescante y la

textura suave.

Sin embargo, aparecieron sugerencias acerca de minimas modificaciones en la
intensidad del color y la consistencia para potenciar la experiencia sensorial. En resumen, este
espacio de feedback nos facilitdé confirmar la aceptacion del concepto y los gustos de Mudli,
mientras detectamos posibilidades de mejora en elementos visuales y sensoriales, subrayando
la relevancia de que todos los componentes del producto estén en sintonia con la promesa de

brindar un instante de relajacion, frescura y bienestar.

9.8. Detalle de la entrevista con experto: Psic. Maria Grazia Arias
Con el objetivo de contar con una perspectiva integral y fundamentada sobre nuestra
propuesta de producto, se llevaron a cabo tres entrevistas a expertos cuyas opiniones

representan un valioso aporte para el desarrollo y fortalecimiento del proyecto.

Para ello, uno de los perfiles seleccionados fue el de la Psicéloga Clinica Maria
Grazia Arias con experiencia en temas de salud mental y trastornos de conducta. La entrevista
se realizo el Sabado 26 de julio de 2025 a las 14h00 a traves de la plataforma Zoom, en el
cual se realiz6 una breve explicacion de nuestra propuesta y se procedid con la entrevista en

la cual se trataron las siguientes preguntas:

1. ¢ Cual es su vision sobre el aumento de la ansiedad en la poblacion ecuatoriana?
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2. ¢ Como percibe el rol de los productos naturales como parte de estrategias de

autocuidado emocional?

3. ¢ Cree que un producto alimenticio funcional como Mudli puede contribuir, aunque

sea de forma complementaria, a mejorar el bienestar emocional?

4. ¢ Qué importancia tiene el lenguaje emocional en la percepcién de productos

relacionados con la salud mental?

5. ¢ Considera ética la propuesta de promocionar un helado con beneficios antiestrés?

¢ Qué recomendaciones haria para evitar exagerar sus beneficios?

6. ¢ Qué tipo de mensajes o camparfias recomendaria para que un producto asi genere

confianza sin caer en promesas poco realistas?

7. ¢Como podria este producto ser percibido por personas con diagnosticos clinicos

como ansiedad generalizada?

8. ¢ Qué recomendaciones haria para comunicar adecuadamente el uso de ashwagandha

como ingrediente funcional?

Resumen de la entrevista

La experta confirma que existe un aumento notorio de los niveles de ansiedad en
distintos segmentos de la poblacion ecuatoriana particularmente en jovenes adultos. Factores
como la incertidumbre econdémica, el desempleo, la inseguridad y la sobreexposicion a redes
sociales estan contribuyendo significativamente al deterioro del bienestar emocional.

Sefiala que cada vez mas personas estan explorando alternativas naturales como parte
de sus rutinas de autocuidado, sobretodo productos que contienen ingredientes con respaldo
cientifico y que les permita desempefiar un rol complementario dentro de estrategias de
regulacion emocional y manejo del estres.

La profesional considera que un producto como Mudli, al estar enfocado en el bienestar
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y no en la curacion, puede generar una conexion positiva con el consumidor. Si bien aclara
que no reemplaza ningun tratamiento médico, si puede formar parte de habitos saludables que
promuevan el equilibrio emocional.

Recomienda que la comunicacion hacia el pablico utilice un lenguaje emocionalmente

empatico, cercano y libre de tecnicismos. Palabras como “bienestar”, “pausa”, “reconexion” o

“tranquilidad” pueden resonar mas efectivamente con el publico objetivo.

Aclara también que desde una perspectiva ética, se debe evitar hacer promesas
exageradas o dar a entender que el producto tiene propiedades terapéuticas clinicas. Lo
correcto seria comunicarlo como un recurso de apoyo dentro de una experiencia de bienestar,
no como una solucion a trastornos psicolégicos.

Sugiere campafias basadas en la educacion del consumidor y el respaldo cientifico del
ingrediente funcional. La combinacion de testimonios reales, colaboracion con profesionales
y contenido educativo seria clave para posicionar el producto sin caer en expectativas irreales.

Recomienda que se informe brevemente al consumidor sobre qué es la ashwagandha,
su uso tradicional y estudios recientes que respaldan sus beneficios. Sugiere evitar términos
complejos o promesas milagrosas, enfocandose més bien en su rol como adaptégeno natural

que contribuye al equilibrio del cuerpo frente al estrés.



77

A
Psi. Maria Arias ‘gl

Ministerio de

Organica de
Salud Mental

Salud Publica - )

SALUD MENTAL

1.201 muertes por Politica Nacional de Salud
suicidio a nivel nacional Consumo de suplementos Mental en Ecuador
orientados al bienestar

emocional y cognitivo

Adaptégeno y
componente
innovador dentro
de productos
naturales

Aumento potencial
del 34% al 50% en su
consumo en
Latinoamérica entre
022y 2027.Segl
expectativas.ec

D
4 7
L “ Y Adaptogenic

llustracion 24: Entrevista con Psic. Maria Grazia Arias

Fuente: Elaborado por los autores.

9.9. Detalle de la entrevista con experto: Dr. Carlos Ortiz

Con el objetivo de obtener una validacion técnica desde el ambito clinico y
comprender la viabilidad del producto desde una perspectiva médica, se llevé a cabo una
entrevista con un médico general con 7 afios de trayectoria profesional, actualmente
vinculado a la red de salud privada Medilink. Su experiencia en atencién primaria y en el
manejo de pacientes con sintomas relacionados al estrés, ansiedad y trastornos
psicosomaticos lo convierte en una fuente clave para evaluar la pertinencia del uso de
adaptdgenos en productos funcionales.

Esta entrevista forma parte del proceso de investigacion cualitativa del proyecto
Mudli, y busca integrar la vision de un profesional de la salud sobre el uso de la ashwagandha
como ingrediente activo en un alimento funcional. Durante la conversacion, se abordaron
temas como la frecuencia de afecciones relacionadas con el estrés en la practica médica, la
percepcion sobre el uso de suplementos naturales, la seguridad del ingrediente en el formato
propuesto y recomendaciones clinicas para su implementacion responsable. Esta perspectiva

resulta fundamental para reforzar la propuesta de valor del producto, garantizando que su
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formulacién y comunicacidn estén alineadas con criterios de salud publica y bienestar
preventivo.

La entrevista se llevo a cabo el lunes 28 de julio de 2025 a las 21h00, de manera
presencial, con 1 integrante del grupo, Abel Cadena, el cual documenté los puntos mas
relevantes a partir de las anotaciones escritas y de audio. En la entrevista se realizd una breve
explicacion de nuestra propuesta y se procedid con la entrevista en la cual se trataron las

siguientes preguntas:

1. En su experiencia clinica, ¢con qué frecuencia atiende pacientes que presentan
enfermedades o sintomas que usted relaciona con el estrés cronico o ansiedad?

2. ¢ Cuales son las afecciones fisicas mas comunes que, en su practica, suelen estar
relacionadas con factores emocionales como el estrés o la sobrecarga mental?

3. ¢Ha notado una mayor apertura en los pacientes hacia el uso de soluciones naturales o

complementarias para tratar o prevenir estas condiciones?

4. ¢ Esté familiarizado con el uso de la ashwagandha como suplemento natural? ¢Considera
que su integracion en productos alimenticios es segura desde el punto de vista clinico?

5. La dosis que se plantea en el producto es de 500 mg por paleta. ¢Esta cantidad le parece

apropiada para un consumo ocasional o regular?

6. ¢Existen condiciones médicas o grupos poblacionales para los que no se recomendaria el
consumo de ashwagandha?

7. En su opinidn, ;el formato de una paleta de helado podria alterar la efectividad del

ingrediente activo, considerando los procesos de frio o mezcla?

8. ¢Considera apropiado el uso de alimentos funcionales como parte de estrategias no
farmacolgicas para la regulacion del sistema nervioso en poblaciones jovenes o adultas

sanas?
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9. ¢Cree que un producto alimenticio que contribuya al manejo del estrés puede ser una

herramienta valida dentro de un enfoque de salud preventiva?

10. ¢ Qué controles o certificaciones sugeriria implementar para asegurar la calidad sanitaria

del producto?

Resumen de la entrevista

En la entrevista realizada al médico clinico, explicé que en su practica atiende con
bastante frecuencia pacientes que presentan sintomas relacionados con estrés crénico y
ansiedad, como insomnio, cefaleas, fatiga y problemas digestivos. Comentd que estas
afecciones son cada vez mas comunes, sobre todo en ambientes urbanos y laborales muy
exigentes.

Indicé ademas que las enfermedades fisicas que mas relaciona con el estrés son
trastornos del suefio, colon irritable, gastritis, hipertension, dolores musculares y cefaleas
tensionales. Ademas, ha notado que los pacientes estdn més abiertos a usar alternativas
naturales como infusiones, suplementos herbales, yoga o meditacion para manejar estos
problemas, buscando evitar el uso excesivo de medicamentos.

Respecto a la ashwagandha, el médico tiene conocimiento sobre sus beneficios para
reducir el estrés y mejorar el suefio, y considera que es segura su inclusion en alimentos si se
usan dosis adecuadas y se garantizan controles de calidad. La dosis de 500 mg por paleta que
planteamos le parece apropiada para un consumo ocasional o regular en personas sanas,
aungue recomendd que personas con ciertas condiciones médicas, como mujeres
embarazadas o personas con enfermedades autoinmunes, deben evitar su consumo o hacerlo
bajo supervision médica.

También menciono que el formato de paleta helada no afectaria la eficacia de la
ashwagandha, siempre que el proceso industrial sea cuidadoso para mantener la estabilidad

del ingrediente.
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Finalmente, el médico apoyd la idea de usar alimentos funcionales como parte de
estrategias preventivas para el manejo del estrés en jovenes y adultos, especialmente si se
combina con educacion en habitos saludables. Recomendd que para asegurar la calidad
sanitaria del producto se implementen certificaciones como Buenas Practicas de Manufactura,

controles microbiologicos, analisis de pureza, y si es posible, estudios clinicos que respalden

los beneficios.

llustracion 25: Entrevista con el Dr. llustracion 26: Entrevista con el
Carlos Ortiz Dr. Carlos Ortiz

Fuente: Elaborado por los autores.

9.10. Detalle de la entrevista con experto: Lic. en Marketing

A continuacion, se ofrece un estudio exhaustivo de una entrevista efectuada a Paula
Bermudez, experta en marketing, quien relatd su trayectoria en la creacion de estrategias
comerciales y la promocion de productos funcionales y naturales en Ecuador, dentro de la
compafiia industrial LABMAC. Su carrera se ha centrado en marcas en ascenso que aspiran a
innovar desde lo saludable, natural y con gran significado emocional, brindando una
perspectiva completa sobre como establecer una conexion con consumidores cada vez mas

conscientes y exigentes.

En el didlogo, se trataron asuntos fundamentales centrados en entender el progreso del
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mercado ecuatoriano en cuanto a los alimentos funcionales, ademas de los desafios y
oportunidades particulares a los que se enfrenta una propuesta como Mudli, una variedad de
helado con propiedades relajantes derivadas de ashwagandha.

Las respuestas abordaron temas vinculados con la percepcion del consumidor, el
potencial de venta del producto y los retos de su posicionamiento inicial, particularmente en

un contexto competitivo y todavia en transicion hacia costumbres mas sanas.

La entrevista se llevo a cabo el lunes 28 de julio de 2025 a las 21h00, via Zoom, con 1
integrante del grupo, Santiago Caicedo, el cual document6 los puntos mas relevantes a partir
de las anotaciones del video y audio. En la entrevista se realiz6 una breve explicacion de
nuestra propuesta y se procedié con la entrevista en la cual se trataron las siguientes

preguntas:

1. ¢Cudl es su percepcion sobre la evolucion del mercado de alimentos funcionales en

Ecuador?

2. ¢Que nivel de apertura nota en los consumidores hacia ingredientes no tradicionales

como la ashwagandha?

3. (Qué opina de la propuesta de valor “jSabes que lo necesitas!”? ;Cree que tiene poder

emocional?

4. ¢Cbomo evalla la presentacion del producto (paleta de helado con beneficios para el

bienestar)?

5. ¢Cudles serian los desafios de posicionar este producto en supermercados, gimnasios

o tiendas saludables?

6. ¢Qué canales de venta recomendaria priorizar para el primer afio?
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7. ¢Qué tipo de promociones o estrategias virales podrian generar atraccion para una

marca como Mudli?
8. ¢Qué riesgos visualiza en la diferenciacion del producto y como podrian superarse?

Resumen de la entrevista

Como resultado de la entrevista la Lic. nos mencionaba que el mercado de alimentos
funcionales en Ecuador ha presentado un crecimiento sostenido durante los Gltimos afios. En
los afios que lleva laborando, los consumidores, especialmente en zonas urbanas como Quito,
Guayaquil, que son ciudades con mayor cantidad de personas y publico objetivo, han
mostrado una mayor apertura a productos que no solo alimenten, sino que aporten beneficios
emocionales como los adaptégenos, energéticos o digestivos. Este pensamiento es
fuertemente influenciado por una generacién que ha comenzado a cuidar mas de su salud

mental y fisica, sin sacrificar el gusto.

Afadiendo, se discutio el uso de ingredientes no tradicionales como la ashwagandha, a
lo que la Lic. BermUdez sefialé que, aunque estos componentes aun son desconocidos para
gran parte de la poblacion, existe un segmento creciente —jovenes adultos, profesionales y
personas interesadas en el bienestar holistico— que esta dispuesto a probar y adoptar
productos nuevos siempre que se les eduque adecuadamente. Destaco que la confianza se
construye cuando el ingrediente se explica bien, se comunica desde sus beneficios y se

acompafia con evidencia clara.

En cuanto al mensaje de marca, se abordd la propuesta de valor “jSabes que lo
necesitas!”, que fue evaluada como emocionalmente potente y con capacidad de conectar,
especialmente en un contexto de estrés diario. Sin embargo, advirtio que frases como esta
requieren un respaldo narrativo coherente: “es necesario que el resto del mensaje visual y

verbal acompaiie esa emocionalidad con claridad”, comento. En ese sentido, sugirio
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profundizar en como se expresa esa necesidad en piezas graficas y redes sociales.

Sobre el formato del producto, Paula valor6 positivamente la eleccion de una paleta
funcional como vehiculo para beneficios relajantes, calificindola como “una mezcla atractiva
entre lo placentero y lo saludable”. Este formato permite romper con lo tradicional y generar
conversacion en redes, siempre que el disefio, color y storytelling del empaque estén

alineados con el beneficio emocional que se busca transmitir.

Uno de los puntos mas relevantes de la conversacion giré en torno a los desafios del
posicionamiento, especialmente al intentar ubicar Mudli en canales como supermercados 0
gimnasios. Bermudez explico que muchas veces estos espacios requieren pruebas de rotacion
rapidas, por lo que recomendd comenzar en entornos mas especializados como tiendas
naturales, estudios de yoga, cafeterias saludables o ferias de emprendimiento. Estos lugares
ofrecen un entorno mas receptivo y permiten explicar mejor el producto y obtener

retroalimentacion directa de los consumidores.

Con respecto a los canales comerciales para el primer afio, la experta recomendé una
estrategia directa al consumidor, aprovechando redes sociales, activaciones presenciales,
venta en linea y alianzas con tiendas boutique. “Es fundamental que se pruebe, se sienta, se
experimente con el producto...”, sefial6. Esto facilita la formacion de una comunidad y

establecer el valor distintivo del producto antes de expandirse a canales mas amplios.

En el &mbito de la promocion, propuso tacticas innovadoras como desafios de
relajacion, colaboraciones con referentes del sector de la salud y acciones en redes sociales
que incentiven a difundir la experiencia de ingerir Mudli. "Cuando lo saludable se torna
comdun, también se torna deseable™, sostuvo. Ademas, indico que lo visual tendra un papel
crucial, dado que el formato de paleta puede transformarse en un icono si se transmite de

manera correcta.
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En ultima instancia, se trataron los riesgos de diferenciacion, especialmente la
posibilidad de que algunos consumidores aun puedan vincular un helado con lo "prohibido” o
poco saludable. Para vencer este obstaculo, Paula subray0 la relevancia de instruir de manera
sencilla, directa y atractiva acerca de por qué Mudli es diferente. El lenguaje grafico, las
etiquetas, los ingredientes perceptibles y un relato consistente sobre su utilidad seran

fundamentales para establecerlo como un tentempié saludable y de relevancia emocional.

En conclusion, la conversacion con la Lic. Paula BermUdez brind6 una perspectiva
estratégica, emotiva y sincera acerca de las auténticas oportunidades de posicionamiento para
Mudli. Sefial6 que el producto posee un enorme potencial debido a su singularidad, pero
requiere un trabajo meticuloso en su comunicacion, distribucion y formacion al usuario. Su
contribucion funciond como orientacion para entender que el triunfo en el &mbito empresarial
no se basa unicamente en una formula adecuada, sino en como dicha formula se transforma

en una experiencia anhelada, comprendida y compartida.

VALOR DIFERENCIAL
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llustracion 27: Entrevista con la Lic. Paula BermuUdez

Fuente: Elaborado por los autores.
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9.11. Producto Minimo Viable (PMV)
Mudli — PMV definido:

e Formato: Paleta de 100 ml

e Ingredientes: Leche vegetal (almendra/avena), frutas tropicales o cacao puro, extracto

de ashwagandha (500 mg)

e Caracteristicas: Sin azUcar afadida, sin lactosa, empaque biodegradable

e Sabores: Chocolate y frutas tropicales (mango, maracuya, arandanos)

e Objetivo: Validar aceptacion sensorial, emocional y funcional del producto

e Canales de ventas: Tiendas saludables, supermercados, gimnasios, redes sociales.
9.12. Landing Page

La landing page de Mudli, disponible en https://darkorange-antelope-

157610.hostingersite.com/, esta disefiada como una plataforma visual y emocional que

establece una conexidn instantanea con el usuario. El producto se presenta como una solucion
natural para la gestion del estrés, resaltando su formulacion basada en ashwagandha y su
identidad consciente. Emplea imagenes frescas, mensajes de salud y llamadas a la accion que
incentivan al visitante a descubrir mas acerca de los sabores existentes, ventajas funcionales y
locales de venta. La navegacion es sencilla e intuitiva, subrayando el objetivo emocional y

beneficioso de Mudli.


https://darkorange-antelope-157610.hostingersite.com/
https://darkorange-antelope-157610.hostingersite.com/
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Nuestros Productos

Itisn't just coffee. We serve a variety of refreshments, snacks and delicacies to satisfy your taste buds and make

Leche vegetal
+ Ashwagand

Base del producto

Leche vegetal +
Ashwagandha: Bienestar
desde el primer bocado

En Mudli combinamos lo mejor de la naturaleza para
ofrecerte una experiencia Gnica. Nuestra base de
leche vegetal (como avena o almendra) es ligera,
nutritivay libre de lactosa, perfecta para quienes
buscan una opcién saludable sin renunciar al sabor. A
esto sumamos el poder de la ashwagandha, una raiz
adaptégena con respaldo cientifico que ayuda a
reducir el estrés, mejorar el animo y aportar
equilibrio emocional.
Elresultado: un helado funcional que alimenta tu

cuerpo y calma tu mente.

sure you get the best experience with us.

Chocolate

Rica indulgencia que te ayuda a relajarte

Mudli

Sabor a Chocolate

Chocolate intenso que
reconforta y relaja
Para los amantes del chocolate, esta versién de
Mudli esta elaborada con cacao 100% natural, sin
azicar afiadida y sin conservantes. Su sabor
profundo y cremoso se fusiona con los beneficios de
la ashwagandha, creando un helado reconfortante
que no solo deleita tu paladar, sino que también te
ayuda a desconectarte del estrés diario.
Una experiencia indulgente, sin culpa y con

propésito.

Frutas tropicales

Frescura natural con un toque de calma

Mudli

Sabor Frutas Tropicales

Frescura natural con un
toque de calma

Inspirado en la riqueza del trépico, este helado
combina frutas como mango, maracuyé y arandano,
seleccionadas por su sabor vibrante y propiedades
antioxidantes. Es refrescante, ligero y revitalizante.
Al integrarse con la ashwagandha, se convierte en la
‘opcion perfecta para recargar energia y encontrar
equilibrio en medio de la rutina.

Dulce natural, mente tranquila y un momento para
ti.

oin Our Ice Cream Lover’s Club to Get

Exclusive Discounts.

Nisl condimentum lobortis vestibulum imperdiet eget morbi bibendum eget
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Nuestros Mudli
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lustracion 28: Landing page del producto Mudli

Fuente: Elaborado por los autores.
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9.13. Monetizacion

Mudli pondra en marcha un modelo de monetizacion hibrido que fusiona la venta
directa al cliente final (B2C) con asociaciones estratégicas de venta al por mayor (B2B). En el
canal B2C, la venta principal del producto se realizara en establecimientos especializados en
productos de salud, supermercados y cadenas como L.isto, situadas en estaciones de servicio.
Este modelo posibilita una estratégica cobertura geogréafica y simplifica el acceso al producto
para el consumidor urbano en su dia a dia. Ademas, se planea la venta directa en redes
sociales como Instagram y Facebook, respaldadas por WhatsApp Business, donde se podran
gestionar pedidos a medida o por volumen, especialmente en areas donde todavia no se
disponga de presencia fisica.

Respecto al canal B2B, el objetivo sera formar alianzas con gimnasios y empresas
locales que quieran incluir productos funcionales en sus programas de salud laboral o
servicios adicionales. Esta modalidad implica la comercializacion de paquetes corporativos
(como cajas de 6 y 12 unidades) a precios ventajosos, produciendo ganancias por volumen y
consolidando vinculos comerciales sélidos. Asi, el modelo multicanal posibilita la
diversificacion de los ingresos, la disminucion de la dependencia de un tnico segmento y la
ubicacion de Mudli en contextos comerciales e institucionales.

Modelo de Monetizacién por unidad ($2 por paleta suelta)

. Costo Ganancia
Precio Margen del Ingreso Neto .
Canal - . Unitario Bruta por  Margen Bruto
Publico canal Mudli ) .
Estimado unidad
Tiend
o‘rzgn?ca $2.00 25% $1.50 $1.14 $0.36 24.00%
Supermercado $2.00 20% $1.60 $1.14 $0.46 28.75%
Cadenas Listo $2.00 15% $1.70 $1.14 $0.56 32.94%
Venta directa
digital $2.00 0% $2.00 $1.14 $0.86 43.00%
Apps Delivery $2.50 15% $2.12 (aprox.) $1.14 $0.98 46.23%
B2B 0-10% (segun
. $2.00 b (seg $1.80-$2.00 $1.14 $0.66-$0.86 36.67-47.78%
corporativo volumen)

Tabla 2: Modelo de Monetizacion por unidad
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Nuestro modelo de monetizacion se basa en un principio fundamental: sencillez para el
consumidor, lucratividad y adaptabilidad para Mudli. Hemos fijado un precio constante de $2
por unidad en todos nuestros medios de venta, lo que asegura consistencia en el
posicionamiento de la marca, previene la confusion del consumidor y fortalece nuestro
mensaje de valor: Mudli es asequible, practico y de calidad premium.

Sin embargo, tras ese precio uniforme, hemos elaborado una estrategia que respeta los
margenes requeridos para cada canal sin poner en riesgo nuestra rentabilidad:
« Entiendas organicas, mantenemos un margen de beneficio del 25%, lo que nos
permite obtener un ingreso neto por unidad de $1.50 y un margen bruto que supera el
24%.
e Ensupermercados, el margen es del 20%, resultando en $1.60 por unidad para
Mudli.
« En tiendas de conveniencia y delivery, el margen es del 15%, generando $1.70 netos
por unidad vendida.
o En el canal digital directo, donde no hay intermediarios, recibimos el monto

completo de $2.00, con un margen que supera el 43%.

Modelo de monetizacion por boxes promocionales

Margen

Supermercado Ingreso Neto Costo Estimado Ganancia
Tipo de Box Precio Publico (20%%) Mudli Total Bruta Margen Bruto
Box de 6 paletas £11.50 §2.30 $9.20 $6.84 52.36 25.65%
Box de 12 £22.00 §4.40 $17.60 $13.68 $3.92 22.27%

paletas

Tabla 3: Modelo de Monetizacion por boxes promocionales

Fuente: Elaborado por los autores.
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Hemos también desarrollado un producto estratégico: los boxes promocionales.

- El box de 6 paletas se venderd a $11.50, generando una ganancia bruta de $2.36 por caja
con un margen del 25.65%.

- El box de 12 paletas se vendera a $22.00, con un margen del 22.27%.

Estos boxes no son simplemente agrupaciones de unidades: son productos disefiados
para facilitar el consumo frecuente, elevar el ticket promedio y posicionarnos como una
marca alineada al bienestar rutinario. Son perfectos para familias, consumidores que desean
planificar su semana emocionalmente o quienes buscan una experiencia de autocuidado
completa.

En resumen, este modelo no solo es financieramente sélido; es escalable,
emocionalmente conectado con nuestro publico y adaptable a la realidad comercial del
mercado ecuatoriano. Mudli no vende solo helados: vendemos una experiencia consciente de
bienestar, y con esta estructura garantizamos que esa experiencia también sea financieramente
sostenible.

10. Estudio técnico y Modelo de Gestion Organizacional

10.1. Localizacién del emprendimiento

Nuestro enfoque emprendedor sera progresivo, con el objetivo de posicionar la marca
y fortalecer su presencia en el mercado de manera sostenida. Por ello, se ha seleccionado un
local comercial ubicado estratégicamente, que funcionara como oficina administrativa, planta
de produccion y centro de distribucion, permitiendo desarrollar las actividades de forma
organizada y eficiente. El local cuenta con 3 espacios adecuados para las operaciones del
negocio. Un aspecto favorable es que la ubicacion de las bodegas se encuentra cerca de uno
de nuestros principales proveedores. La ubicacion del centro logistico sera en Sauces 9 mz.

528 villa 11, norte de Guayaquil.
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El establecimiento comercial tendra una superficie de 90m2, divididos en tres areas de 30m2

cada una, lo que permitira satisfacer las necesidades operativas primordiales de Mudli.

lustracion 29: Local de operaciones Mudli. Ubicado en Sauces 9.

Fuente: Elaborado por los autores.
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Fuente: Elaborado por los autores.
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Esta localizacion es estratégica, dado que esta proxima a nuestro suministrador de
recursos fundamentales, tales como frutas frescas, cacao puro y otros componentes naturales
indispensables para la creacion de nuestros helados funcionales. Esta proximidad a mercados
o distribuidores expertos posibilita optimizar tanto el tiempo como los gastos relacionados
con la logistica. Ademas, al situarse en un area comercial de gran afluencia de personas en la
ciudad, se potencia la visibilidad de la marca y el vinculo directo con nuestro publico meta.

Esto aumenta las posibilidades de captar posibles clientes, interesados en entender el
valor que ofrece Mudli y en experimentar con el producto. De igual manera, la proximidad a
otras empresas del sector, como establecimientos de salud, cafeterias y gimnasios, supone una
oportunidad para formar alianzas estratégicas a mediano plazo y potenciar la presencia
comercial de la marca. En ultima instancia, la localizacion también promovera la
construccion de vinculos fuertes con los proveedores, lo cual ayudara a asegurar la calidad y
la continuidad en la provision de los ingredientes indispensables para proporcionar un
producto funcional, innovador y de alta calidad.

Link del local: https://maps.app.qoo.ql/Nh19ZuJ6W4ghB6\Vd9

10.2. Mapa de Procesos

[ PROCESOS ESTRATEGICOS ]

r | | )
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T T T
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. Objetivos del negocios . Flujo de caja, ROI * Posicionamiento de MUDLI Y productos Y
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X
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llustracion 31: Mapa de Procesos — Mudli
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10.3. Organigrama

|
GABRIELA VACACELA

@D

C )

P
<

)

¢
( rmcms )

Y

ABEL CADENA

( REDES SOCIALES )

INVESTIGACION DE COORDINACION DE
TECNOLOGIA TRANSPORTE
DESARROLLO DE PRODUCTO PLANIFICACION DE CADENA

DE SUMINISTRO
: +
( CONTROL DE CALIDAD ) ( GESTION DE INVENTARIO )
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Fuente: Elaborado por los autores.

10.4. Flujograma del proceso productivo
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Fuente: Elaborado por los autores.
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10.5. Conformacion legal del emprendimiento.

Mudli se constituird como una Sociedad por Acciones Simplificada (S.A.S.), una

figura juridica moderna y flexible que permite a los emprendedores operar con mayor

agilidad. Esta forma societaria permite la constitucion con uno o varios socios, no exige un

capital minimo y puede tener objeto social multiple. La constitucion se realiza a través de la

Superintendencia de Compaiiias, Valores y Seguros del Ecuador.

10.5.1.

Registro legal

Los pasos para formalizar la empresa incluyen:

10.5.2.

Reserva del nombre comercial en la Superintendencia de Compafiias.
Elaboracién del estatuto social.

Inscripcion en el Registro Mercantil.

Obtencion del RUC en el SRI.

Licencia de funcionamiento municipal.

Registro sanitario ARCSA, obligatorio para alimentos procesados.
Registro de marca en el SENADI para proteger la identidad de Mudli.

Cumplimiento normativo

Mudli debe cumplir con:

10.5.3.

Ley Orgéanica de Salud y regulaciones de la ARCSA.

Normas INEN sobre etiquetado, inocuidad y composicion de alimentos.

Ley de Emprendimiento e Innovacién, que fomenta la creacidn de negocios
innovadores.

Ley de Propiedad Intelectual, para proteger la marca y la férmula del producto.

Requisitos del SRI para emprendedores en Ecuador (2025)

1. Inscripcién en el RUC

Todo emprendimiento debe registrarse en el Registro Unico de Contribuyentes (RUC). Este
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tramite se puede hacer:
e Enlinea a través de SRI en linea.
e Automaticamente al constituir una sociedad (como una S.A.S.) ante la

Superintendencia de Compafiias.

2. Seleccidn del régimen tributario

Mudli, como S.A.S., puede acogerse al Régimen Simplificado para Emprendedores y
Negocios Populares (RIMPE), siempre que sus ingresos brutos anuales no superen los USD
300.000 y no realice actividades excluidas por la normativa.

3. Emisién de comprobantes de venta

Una vez inscrito en el RUC, debes emitir facturas electronicas (segun el régimen).

Los contribuyentes acogidos al régimen RIMPE estan obligados a emitir sus
comprobantes de venta, documentos complementarios, liquidaciones de compras y servicios,
asi como comprobantes de retencion, utilizando el sistema de facturacion electronica cuando
corresponda.

Ademas, deberan incorporar en dichos comprobantes la frase “Contribuyente
Regimen RIMPE”, conforme a lo estipulado en la ficha técnica de comprobantes electronicos.
Caracteristicas del RIMPE Emprendedores

e Tributacion simplificada: Pago del 2% sobre las ventas anuales.
e No requiere contabilidad completa, solo registro de ventas, compras e inventarios.
e No esta sujeto a retenciones de Impuesto a la Renta.
e Obligacion de emitir facturas electrdnicas.
Pasos para formalizar bajo RIMPE
1. Registro en el SRI y obtencién del RUC.
2. Inscripcién como RIMPE Emprendedor.

3. Emision de facturas electronicas y notas de ventas.
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4. Cumplimiento de obligaciones laborales si se contrata personal.
4. Declaracion y pago de impuestos
e RIMPE Emprendedores deben declarar y pagar el impuesto anual sobre sus ingresos
brutos.
e No estan obligados a llevar contabilidad, pero si deben registrar ingresos y gastos.
e Declaraciones se presentan en linea a través del portal del SRI.
5. Obligaciones adicionales
e Actualizar el RUC si cambian las actividades econémicas.
e Conservar los comprobantes de venta por al menos 7 afios.
e Cumplir con las obligaciones de facturacion electronica y reportes mensuales si se
supera el umbral de ingresos.
10.6. Internacionalizacion del Emprendimiento Mudli
Como parte del proceso de internacionalizacién del emprendimiento Mudli, se ha
identificado la necesidad de incorporar insumos estratégicos provenientes del exterior. En
este contexto, la leche vegetal en polvo se presenta como una alternativa viable y legal para
fortalecer la propuesta de valor del producto, especialmente considerando las restricciones
vigentes sobre la leche en polvo de origen animal en Ecuador. La eleccion de Colombia como
pais proveedor responde a criterios logisticos, normativos y comerciales favorables.
Marco legal y sanitario
La importacion de leche vegetal en polvo esta permitida en Ecuador, siempre que se
cumplan los requisitos establecidos por la Agencia Nacional de Regulacién, Control y
Vigilancia Sanitaria (ARCSA). Este producto es considerado un alimento procesado, por lo
que debe contar con una notificacion sanitaria valida. Para ello, el importador debe presentar
documentacion técnica que respalde la calidad, inocuidad y trazabilidad del producto,

incluyendo andlisis de laboratorio, certificado de libre venta del pais de origen y etiquetado
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conforme a la normativa ecuatoriana.
1. Requisitos Previos para Importar
a. Registro como importador

e Tener RUC activo (obtenido en el SRI).

e Obtener una firma electronica valida (Banco central del Ecuador, Security Data, etc.).

e Registrarse en ECUAPASS vy aceptar sus politicas de uso.
2. Clasificacion Arancelaria

La leche vegetal en polvo se clasifica generalmente bajo la subpartida arancelaria

2106.90.90.00, correspondiente a “Preparaciones alimenticias no expresadas ni comprendidas
en otras partidas”. Esta clasificacion aplica cuando el producto se presenta como mezcla o
preparado alimenticio en polvo.

A continuacidn, se detallan las subpartidas mas comunes:

Tipo de leche Partida Descripcion Unidad fisica
vegetal arancelaria

Leche de soya en 2106.90.90.00 Preparaciones Kilogramo
polvo alimenticias

diversas
Leche de avenaen | 2106.90.90.00 Preparaciones Kilogramo
polvo alimenticias

diversas
Leche de almendra | 2106.90.90.00 Preparaciones Kilogramo
en polvo alimenticias

diversas

Tabla 4: Clasificacion arancelaria de la leche de origen vegetal

Fuente: Servicio Nacional de Aduana del Ecuador.
Importar desde Colombia, pais miembro de la Comunidad Andina (CAN), permite acceder a
un arancel del 0% siempre que se presente el Certificado de Origen CAN. Esto representa una
ventaja competitiva significativa al reducir los costos de importacion.
3. Requisitos Sanitarios (ARCSA)

La leche vegetal en polvo es considerada un alimento procesado, por lo tanto, requiere:
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a. Registro Sanitario:
o Certificado de libre venta del pais de origen.
e Certificado de analisis microbioldgico y fisicoquimico.
e Etiquetado en espafiol conforme a la normativa ecuatoriana.
e Informacion del fabricante y del importador.
e Pago de tasas correspondientes.
b. Permiso de importacion:
En algunos casos, ARCSA puede requerir una autorizacion previa de importacion,
especialmente si el producto es nuevo en el mercado ecuatoriano.
4. Tramite Aduanero
a. Declaracion Aduanera de Importacion (DAI):
Debe ser presentada electronicamente en ECUAPASS dentro de los 30 dias posteriores al
arribo de la mercancia.
b. Documentos requeridos:
e Factura comercial.
e Lista de empaque.
e Guia aérea o conocimiento de embarque.
e Certificado de origen (para beneficios arancelarios).
e Registro sanitario vigente.
e Permiso de importacion (si aplica).
c. Participacion de un agente de aduana:
Es obligatorio contar con un agente de aduana autorizado para realizar la desaduanizacion.
5. Aranceles e Impuestos
e Arancel ad valorem: 0% (con certificado de origen CAN).

e [VA: 15% sobre el valor CIF (Costo + Seguro + Flete).
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FODINFA: 0.5% sobre el valor CIF.

6. Consideraciones Adicionales

El etiquetado debe cumplir con la Norma INEN 1334-1, incluyendo informacion
nutricional, pais de origen, lote, fecha de vencimiento, etc.
Si la leche vegetal serd utilizada como materia prima para helados funcionales, se

debe asegurar de que el uso esté declarado en el registro sanitario del producto final.

11. Plan estratégico de marketing

11.1 Establecimiento de objetivos SMART

Lograr que el 30% del publico objetivo (jévenes y adultos entre 18 y 40 afios en
Guayaquil) reconozca la marca Mudli como un helado funcional para reducir el estrés,
en un plazo de 1 afo.

Alcanzar una comunidad digital de al menos 9,000 seguidores en total (2,500 en
Instagram, 5,000 en TikTok y 1,500 en Facebook) en un periodo de 6 meses, logrando
una tasa de engagement promedio minima del 6% y una conversién del 15% hacia
canales de venta o contacto.

Vender 3,000 unidades de Mudli durante los primeros 3 meses de lanzamiento,
mediante canales fisicos y plataformas digitales.

Obtener al menos 200 evaluaciones sensoriales calificadas sobre Mudli en los
primeros 3 meses, para validar atributos clave del producto.

Publicar al menos 15 piezas de contenido (reels, posts, videos) mensuales por red,
obteniendo un minimo de 1,000 interacciones acumuladas mensuales para validar la

estrategia de comunicacion.

11.2 Mercado Meta

La segmentacidn de mercado es un proceso esencial dentro de la estrategia de

marketing, ya que permite identificar y clasificar a los consumidores en grupos con
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caracteristicas, comportamientos y necesidades similares. Para Mudli, este analisis resulta
clave para dirigir los esfuerzos comerciales hacia un publico especifico que valore productos

naturales y saludables que contribuyan al bienestar emocional.

DEMOGRAFICA

Variable Detalle
Edad 18 a 40 afios
Género Hombres y mujeres

Nivel educativo

Educacion media a superior

Nivel socioeconémico

Medio y medio-alto (con capacidad de adquirir
productos funcionales)

Estudiantes universitarios, jévenes

Ocupacion profesionales, trabajadores del sector publico y
privado
PSICOGRAFICA
Variable Detalle
Estilo de vida Activo, saludable, urbano
Bienestar emocional, cuidado personal,
Intereses . ., .
alimentacién consciente
Naturalidad, equilibrio, salud mental,
Valores

innovacioén funcional

Personalidad

Personas abiertas a probar nuevos productos si
les aportan beneficios reales

GEOGRAFICA

Variable Detalle
Pais Ecuador
Ciudad Guayaquil (mercado principal)
Zonas urbanas, con acceso a tiendas, gimnasios,
Zona .
minimarkets y supermercados
. Calido y humedo (propicio para el consumo de
Clima ~
helados todo el afio)
COMPORTAMENTAL
Variable Detalle

Frecuencia de consumo

Ocasional a frecuente (como snack funcional o
relajante)

Lealtad a la marca

Baja al inicio, posibilidad de fidelizacion
mediante experiencia positiva

Beneficios buscados

Reduccidén del estrés, sensacion de bienestar,
producto natural y de buen sabor
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Actitud hacia la Alta apertura a probar productos funcionales o
innovacion diferenciadores

Tabla 5: Mercado Meta — Mudli

Fuente: Elaborado por los autores

Necesidades y Deseos
Las necesidades y deseos de los clientes de Mudli representan tanto los elementos
funcionales como emocionales que persiguen en un producto de helado practico. Aunque las
necesidades se centran en conseguir ventajas evidentes en términos de salud, calidad,
comodidad y accesibilidad, los anhelos estan vinculados a la innovacion, la experiencia
sensorial, la vinculacion con la marca, la diversidad y la sostenibilidad. Entender estos
elementos es fundamental para elaborar una propuesta de valor que verdaderamente se
vincule con el pablico meta y cumpla con sus expectativas. Asi pues, se establece lo siguiente
respecto a los consumidores:
e Aspiran a disponer de alimentos y aperitivos Utiles que se ajusten a su ritmo de
vida rapido.
e Aspiran a obtener productos asequibles en términos de precio y facilmente
accesibles en el mercado.
e Desean innovacion en alimentos y productos funcionales.
e Necesitan poder comprar facilmente a través de plataformas digitales o apps,
con entrega rapida y segura.
Competencia
En el sector de helados y productos funcionales en Ecuador, marcas como IceBeats,
Below Zero y VilcaHemp han conseguido atraer la atencion de diversos grupos de
consumidores. Estas marcas se distinguen por proporcionar alternativas innovadoras que
fusionan calidad, salud y experiencia sensorial, aungque cada una con una perspectiva

diferente: desde helados de alta gama con sabores exclusivos, hasta productos artesanales
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saludables y opciones funcionales fundamentadas en ingredientes como el cafiamo. Examinar
esta competencia posibilita descubrir oportunidades para establecer productos distintivos que
se ajusten a las demandas y anhelos presentes del consumidor.
> lceBeats
IceBeats es una marca de helados que ha adquirido fama en Ecuador gracias a
su propuesta de productos con sabores vanguardistas y calidad superior. Se distingue
por emplear componentes naturales y por ubicarse en zonas de venta estratégicas,
como supermercados y comercios especializados. A pesar de no centrarse
especificamente en helados funcionales, si brinda alternativas que atraen a
consumidores que buscan productos de alta calidad y una experiencia sensorial
interesante.
> Below Zero
Below Zero es una marca que ha expandido su enfoque en helados hechos a mano y
sanos, incorporando alternativas con ingredientes orgénicos y naturales, ademas de
productos con un contenido reducido de azucar o sin aditivos sintéticos. Es fuerte en el
segmento de consumidores conscientes de su salud, aunque su portafolio no se centra
exclusivamente en ingredientes funcionales como adaptdgenos. Su ventaja competitiva
esta en la percepcion de frescura, calidad artesanal y compromiso con la salud.
» VilcaHemp
VilcaHemp es una marca mas reciente que ha introducido productos de bebida
con base en cannabis o cafiamo, apuntando a un nicho muy especifico que busca los
beneficios funcionales de estos ingredientes, como relajacion o bienestar mental.
Aunque su oferta es distinta a un helado, su enfoque funcional puede asemejarse con
productos como Mudli si llegasen a tener la propuesta de helados o snacks
funcionales. Su principal competencia estd en educar al consumidor y posicionarse en

un mercado emergente.
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Tendencia del mercado

“Ecuador es el pais lider en Latinoamérica en lanzamientos de snacks con
afirmaciones saludables: el 67 % de los productos incluyen mensajes como ‘sin aditivos’,
‘bajo en azucar’ y ‘sin grasas trans’.” (Innova Market Insights, 2023)

“El 58 % de los consumidores adquiere productos naturales y/o organicos porque ‘son
mejores para ellos’ (...) el 89 % de la Generacion Z y el 85 % de los millennials informan que
han comprado productos naturales y organicos en los seis meses anteriores.” (Pro-Ecuador,
2025)

Las tendencias actuales del mercado ecuatoriano reflejan un cambio claro hacia el
consumo de productos mas saludables, naturales y funcionales, lo que representa una
oportunidad estratégica para el posicionamiento de la marca. Las citas recopiladas
demuestran que tanto los consumidores estan priorizando snacks con beneficios para la salud,
preferiblemente libres de aditivos, azlcares y elaborados con ingredientes naturales u
organicos.

Total Addressable Market (TAM) - Mercado Total Disponible
El TAM representa el total de personas en Guayaquil que podrian consumir snacks
saludables y helados funcionales como Mudli. Esto incluye a toda la poblacion entre 18 y 40
afios en niveles socioeconémicos medio, medio alto y alto, que cuentan con la capacidad
econdmica y acceso a estos productos.

« Poblacion total de Guayaquil: 2,746,403 habitantes (INEC, 2023)

« Porcentaje de poblacién entre 18 y 40 afios: 35% — 960,241 personas

« Porcentaje en niveles socioecondmicos medio, medio alto y alto: 80% — 768,193

personas

Por lo tanto, el TAM de Mudli es de aproximadamente 768,193 personas.

Considerando que el mercado nacional de snacks saludables en Ecuador mueve unos 467
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millones de délares anuales y que Guayaquil representa el 30% de ese mercado, el TAM para
snacks saludables en Guayaquil es alrededor de USD 140 millones. Tomando en cuenta que
los helados funcionales representan un 20% de este mercado, el TAM en valor es
aproximadamente:

140 millones x 20% = USD 28 millones.

Serviceable Available Market (SAM) - Mercado Disponible y Accesible

"Los nuevos emprendimientos deben enfocarse en capturar un segmento accesible y
manejable del mercado total, priorizando canales locales y nichos especificos antes de buscar
una expansién nacional o global." (Harvard Business Review, How to Build a Go-to-Market
Strategy)

El SAM es una porcion del TAM que Mudli puede atender realmente con su
capacidad actual, canales de distribucién y estrategia de marketing en Guayaquil. Esto
implica limitar el mercado a aquellos clientes a los que la empresa puede llegar de forma
efectiva y sostenible en la etapa inicial. Considerando que Mudli es un emprendimiento
nuevo con capacidad limitada y canales de venta iniciales (supermercados locales, tiendas
especializadas y venta en linea), se estima que el SAM corresponde a un 20% del TAM.

28 millones x 20% = USD 5.6 millones.

Este valor simboliza el mercado inicial al que Mudli podria aspirar con sus recursos y
estrategia presentes.

Share of Market (SOM) — Participacion Realista de Mercado

El SOM representa la participacion de mercado que Mudli aspira a obtener dentro del
SAM en un periodo especifico, usualmente el primer afio de operaciones comerciales. Este
namero es el mas prudente y muestra metas factibles fundamentadas en la capacidad de
produccion, promocion y aceptacion inicial del producto.

Para Mudli, considerando su etapa inicial, se proyecta capturar entre el 1%y el 3% del SAM
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en el primer afo:
SOM minimo 5.6 millones x 1% = USD 56.000

SOM maximo 5.6 millones x 3% = USD 168.000

TAM
$28 millones

SAM
$5.6 millones

5OM

595,099 i,
S50935.000 e

llustracion 34: TAM, SAM, SOM — Mudli

Fuente: Elaborado por los autores.

El estudio de mercado efectuado nos confirma que Mudli esta en una industria con
gran potencial de expansion, en la que las tendencias de consumo promueven la adopcion de
productos funcionales y saludables. El establecimiento de un mercado alcanzable y accesible
ha sido crucial para centrar nuestras iniciativas iniciales en un segmento concreto, realista y
controlable, lo que nos facilitara la posicion estratégica desde el comienzo.

Al definir objetivos que se ajusten a nuestra capacidad presente, evitamos expectativas
irrealizables y garantizamos una planificacion que se alinee con nuestro nivel operativo. Esta
perspectiva nos proporciona un camino definido para ingresar al mercado, simplifica la toma

de decisiones comerciales y posibilita proyectar un crecimiento gradual pero robusto.
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11.3 Desarrollar la propuesta estratégica del Marketing Mix y propuesta

comunicacional
Marketing Mix (4P)

Producto (Product)

Nombre: Mudli — Paleta de helado funcional a base ashwagandha.

Caracteristicas: Sin azUcar afadida, sin lactosa, con leche de origen vegetal, sabores
naturales (chocolate y frutas tropicales), empaque biodegradable.

Beneficio funcional: Reduccién del estrés y mejora del bienestar emocional.

Diferenciador: Primera paleta funcional con ashwagandha en Ecuador.

Precio (Price)

Precio sugerido por unidad: $2.00

Box promocional de 6 unidades: $11.50

Box promocional de 12 unidades: $22.00

Estrategia: Precio accesible con percepcion de producto premium funcional. Se

mantiene coherencia en todos los canales.

Plaza (Place)

Distribucion fisica: Tiendas saludables (La Molienda, Al Peso), supermercados
(Supermaxi, Mi Comisariato), cadenas Listo.

Distribucion digital: Instagram, Facebook, WhatsApp Business, apps de delivery.
Alianzas estratégicas: Gimnasios (Smart Fit, Taurus Gym), empresas con programas

de bienestar.

Promocion (Promotion)

Redes sociales: Instagram (branding y ventas), TikTok (contenido viral), Facebook
(anuncios segmentados).
Campaiias emocionales: “jSabes que lo necesitas!” como slogan central.

Influencers locales: Microinfluencers de bienestar y salud mental.
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e [Eventosy activaciones: Degustaciones en gimnasios, ferias de emprendimiento y

universidades.

e Educacion del consumidor: Contenido sobre beneficios de la ashwagandha y el

autocuidado.

11.4. Acciones promocionales y su vinculo con los objetivos SMART

Accion
promocional

Instagram
(branding y ventas)

TikTok (contenido
viral)

Facebook Ads
(segmentacién)

Activaciones en
gimnasios y
universidades

Contenido
educativo sobre
ashwagandha

Descripcion

Publicacién de contenido
emocional, reels, historias con
testimonios, lives con expertos.

Retos como #MiMomentoMudli,
videos ASMR, contenido
relajante y educativo.

Anuncios pagados
geolocalizados en Guayaquil,
retargeting a usuarios que
interactuaron.

Degustaciones, dinamicas de
relajacion, entrega de muestras.

Infografias, videos y
publicaciones que explican los
beneficios funcionales del
producto.

Objetivo SMART
relacionado

Alcanzar 2.500 seguidores
en 6 meses con engagement
del 4 al 6% y conversion
del 20%.

Alcanzar 5.000 seguidores
en 6 meses y generar 1.000
interacciones mensuales.

Aumentar reconocimiento
de marca en el 30% del
publico objetivo en 1 afio.

Vender 3.000 unidades en
los primeros 3 meses.

Obtener 200 evaluaciones
sensoriales calificadas en
los primeros 3 meses.



109

Accidn Descripcion Objetivo SMART
promocional relacionado
Packaging con Frases como “Respira, disfruta, Fortalecer la conexion
mensajes repite” en el empaque para emocional con el
emocionales reforzar el posicionamiento consumidor y aumentar la
emocional. recompra.

Tabla 6: Cumplimiento de los objetivos SMART definidos en el plan de marketing

Fuente: Elaborado por los autores

Propuesta Comunicacional (dentro de Promocion)
Objetivo comunicacional:
Posicionar a Mudli como una alternativa emocional y saludable para el manejo del estrés,
conectando con consumidores jovenes urbanos de Guayaquil.
Estrategia creativa:
e Slogan: “;Sabes que lo necesitas!”
e Tono: Cercano, emocional, relajante, moderno.
e Mensajes clave:
¢ “No es solo un helado, es tu momento de bienestar.”
o “Reldjate, disfruta, cuida de ti.”
e “Ashwagandha + sabor = equilibrio emocional.”
Canales y tacticas:
e Instagram: Historias con testimonios, reels con momentos de consumo, lives con
expertos en salud mental.
e TikTok: Retos como #MiMomentoMudli, videos ASMR de consumo relajante.
o [Facebook Ads: Segmentacion por edad (18-40), ubicacion (Guayaquil), intereses

(salud, bienestar, alimentacion consciente).
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e WhatsApp Business: Atencidn personalizada y pedidos corporativos.
o Packaging: Mensajes positivos en el empaque como “Respira, disfruta, repite.”
11.5. Estrategias de diferenciacion

“Las estrategias de diferenciacion son herramientas que permiten remarcar los aspectos
positivos y ventajas Unicas que ofrece una marca, bien o compafiia en comparacion con su
competencia. Estas estrategias permiten que los consumidores identifiquen los exclusivos
beneficios de una solucién a la hora de adquirir un producto o contratar un servicio.”
(Rodrigues, 2023)

Para que Mudli logre el impacto que buscamos como una propuesta innovadora, es
clave pensar bien en las estrategias que vamos a aplicar para marcar la diferencia. Por eso,
nos enfocamos en crear algo que no solo sea diferente, sino que realmente conecte con las
personas. Mas alla de un mero helado, aspiramos a brindar una experiencia que fusiona sabor
agradable, salud y autocuidado.

Las tacticas de diferenciacion que se detallaran a continuacion nos permitiran revelar lo
que distingue a Mudli: desde sus componentes naturales y las ventajas para la salud, hasta ese
matiz emocional que comunica en cada sabor de cada bocado.

Ingredientes naturales que cuidan tu salud

"La alimentacion tiene un rol fundamental en como te percibes, tanto a nivel fisico
como mental. Lo que consumes puede potenciar tu funcionamiento cerebral o provocarte una
sensacion de lentitud y decadencia. Entonces, ¢qué puede hacer la nutricién por la salud
mental? Una dieta nutritiva puede nutrir tu cuerpo, promover la claridad mental, estabilizar el
estado de animo y desarrollar resiliencia contra el estrés y la ansiedad. Por el contrario, una
mala nutricion puede provocar problemas cognitivos y problemas de salud mental con el
tiempo.” (Flack, 2025)

Mudli da a establecer en el mercado ecuatoriano el proporcionar un helado que incluye
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ashwagandha, un ingrediente funcional que promueve el bienestar emocional. Nuestro
producto contiene leche de origen vegetal (almendras o avena), frutas tropicales frescas y
cacao puro, sin azucares afiadidos, lactosa ni conservantes. Se busca que el producto no sélo
sepa bien sino también que otorgue beneficios al bienestar personal. Esta combinacién
especial de ingredientes naturales hace que Mudli se destaque y que tenga un valor distinto y
Ilamativo de los helados que cominmente se consumen, y que no ofrecen estos beneficios.
Sabores Unicos que despiertan los sentidos

“Son importantes todos los sentidos en la gastronomia — unos mas que otros claro esta—
para gque una receta o propuesta resulte mas o menos atractiva. Pero, de igual forma, es
importante conocer como se comporta cada sentido a la hora de consumir un alimento
determinado.” (Aragon, 2016)

Nuestros helados estan hechos con auténticas frutas tropicales como mango, maracuya
y arandanos, y también con cacao puro. Esta combinacion ofrece una sensacion ligera 'y
placentera, ideal para quienes buscan disfrutar de algo sabroso sin sacrificar salud. Las frutas
aportan ese frescor natural que despierta energias, mientras que el chocolate cremoso brinda
un efecto calido y reconfortante.
Empaque ecoldgico y con personalidad

“La innovacion sostenible no solo responde a la creciente demanda de productos
ecoldgicos por parte de los consumidores, sino que también ofrece multiples beneficios
econdmicos y reputacionales para las empresas. Las PYMES que adoptan préacticas
sostenibles pueden acceder a nuevos mercados, reducir costes a largo plazo y mejorar su
imagen de marca. Ademas, estas practicas contribuyen a la proteccién del medio ambiente y
al bienestar social, alineandose con los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS) de la
ONU.” (Madrid, 2024)

La oferta actual del empaque Mudli logra transmitir modernidad y sofisticacion, junto
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con detalles graficos como frutas, soles y paisajes agradables que transmiten frescura,
naturalidad y optimismo. El objetivo de la imagen que se observa nuestro helado Mudli no
solo capta la atencion, también muestra el compromiso de la marca con el cuidado del medio
ambiente, ya que estd hecho con materiales biodegradables. "Hecho con los mejores
ingredientes organicos" y "Producto 100% ecuatoriano” son frases que utilizamos para
resaltar la calidad, el origen local y la responsabilidad ambiental, logrando de esta manera
llegar a los clientes conscientes.
Un producto que cuida tu bienestar emocional

“La fijacion de precios premium es una estrategia en la que las empresas fijan precios
mas altos que sus competidores para crear una percepcion de calidad y exclusividad. Se basa
en una marca solida, un marketing eficaz y productos de alta calidad que justifiquen el alto
precio.” (Dopson, 2025)

Mudli no es solo un helado, es una forma practica y accesible de autocuidado. La
ashwagandha estandarizada que contiene y su formula libre de ingredientes artificiales
responden a una necesidad creciente de personas que buscan alternativas naturales para
manejar el estrés del dia a dia. El precio unico de $2 por unidad refleja que Mudli es un
producto premium, pero accesible, pensado para jévenes y adultos urbanos de 18 a 40 afios
que valoran su salud mental y bienestar.

Estrategia multicanal

“La multicanalidad presenta sus propias ventajas para cualquier empresa que desee
mejorar su conexion con el pablico objetivo y aumentar su competitividad en el mercado”
(Universidades, 2024)

Mudli estara a disposicion en ventas en tiendas fisicas (especializadas, supermercados y
gimnasios) con plataformas digitales como Instagram, Facebook y WhatsApp Business,

facilitando que el consumidor encuentre el producto donde le sea mas comodo.
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Adicionalmente, las alianzas con gimnasios y empresas permiten vender paguetes
promocionales, incentivando la compra del helado. Aplicando este modelo multicanal
proporciona seguridad para que Mudli esté presente en la rutina diaria y en espacios
institucionales, fortaleciendo su lugar en el mercado.

Comunicacion cercana y educativa

“Saber como tener una buena comunicacion con el cliente es un factor esencial no
solo para mantener y aumentar la satisfaccién del mismo, sino para tomar decisiones
estratégicas basadas en sus expectativas y experiencias, incrementar su fidelizacion a la
marca y desarrollar mejores relaciones.” (Docusign, 2024)

La estrategia de Mudli busca conectar emocionalmente con las personas, resaltando
cémo combina placer y beneficios reales. Se trabaja en educar al consumidor sobre los
efectos positivos de la ashwagandha y la importancia de elegir productos naturales para
cuidar la salud mental, sin exagerar sus beneficios. Actividades como degustaciones en
puntos de venta y contenido educativo en redes refuerzan la confianza y la buena experiencia

con la marca.
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A continuacion, se presenta una propuesta de presupuesto de marketing pensado para cubrir

un periodo de 5 meses, dividido en tres fases:

PPTO MKT — Mudli (Guayaquil, Ecuador)

Pre-Lanzamiento

Costo .
Concepto Unitario Cantidad
Disefio de branding $ 150,00 1
Microinfluencer local $ 80,00 2
Optimizacién SEO $ 100,00 2
Publicidad CPM Instagram $ 100,00 5

Total Pre-Lanzamiento
Lanzamiento
Concepto Cpstq Cantidad
Unitario
Afiches promocionales (1000) $ 012 1000
Alquiler de espacio evento $ 300,00 1
Bolsos promocionales $ 045 400
Camisetas evento $ 3,00 50
Catering saludable $ 6,00 30
Gorras evento $ 3,00 50
Impulsadora degustacion $ 20,00 5
Influencer evento $ 200,00 1
Microinfluencer adicional $ 80,00 2
Producto degustacion $ 150 100
Roll-up promocional $ 60,00 2
Total Lanzamiento
Post-Lanzamiento

Costo .
Concepto Uniitario Cantidad
Publicidad CPM Facebook $100,00 2
CRM basico $25,00 4
Produccion de video $100,00 2

Total Post-Lanzamiento
Total General Estimado

Tabla 7: Presupuesto de Marketing

Fuente: Elaborado por los autores.

Fuente: Elaborado por los autores.

Total
(USD)
$ 150,00
$ 160,00
$ 200,00
$ 500,00
$1.010,00

Total

(USD)
120,00
300,00
180,00
150,00
180,00
150,00
100,00
200,00
160,00
150,00
120,00

1.810,00

Total
(USD)
$ 200,00
$ 100,00
$ 200,00
$ 500,00
$3.320,00
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Explicacién de conceptos del presupuesto de marketing y KPIs
1. Disefio de branding
o Descripcion: Creacion del logotipo, paleta de colores, tipografia y disefio del
empaque.
e Objetivo: Construir una identidad visual coherente y atractiva.
e KPIs:
v" Reconocimiento de marca (encuestas)
v’ Tasa de recordacion visual
v Interacciones con publicaciones de branding
2. Optimizacion SEO
o Descripcion: Implementacion de estrategias para mejorar el posicionamiento del sitio
web o landing page de Mudli en motores de bldsqueda como Google, usando palabras
clave como “helado saludable”, “snack antiestrés”, “ashwagandha Ecuador”™, etc.
o Objetivo: Aumentar la visibilidad organica del producto en busquedas relevantes y
atraer trafico cualificado.
e KPls:
v Ranking de palabras clave
v" Tréfico organico mensual
v’ Tasa de clics (CTR) en resultados de busqueda
v' Tasa de rebote
v" Duracion promedio de session
3. Produccioén de contenido para redes sociales
o Descripcion: Creacidn de imagenes, videos, reels y publicaciones para Instagram,
TikTok y Facebook.

o Objetivo: Generar interés y conexion emocional con el publico.
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o KbPIs:
v Alcance organico
v' Engagement rate (likes, comentarios, compartidos)
v" Reproducciones de video
4. Publicidad en Instagram y Facebook (CPM)
o Descripcion: Camparfias pagadas para aumentar visibilidad y atraer trafico.

o Objetivo: Aumentar el conocimiento de marca y generar intencion de compra.

e KPIs:
v Costo por mil impresiones (CPM)
v Costo por clic (CPC)
v Tasa de conversién (visitas a landing page o mensajes recibidos)
5. Activaciones en gimnasios y ferias
o Descripcion: Presencia fisica con degustaciones, juegos y contacto directo con el
publico.
o Objetivo: Generar prueba del producto y conexion emocional.
o KPIs sugeridos:
v" NUumero de personas alcanzadas
v Muestras entregadas
v’ Leads recolectados (contactos, encuestas)
6. Material POP (afiches, volantes, stickers)
o Descripcion: Material visual para puntos de venta y eventos.

o Objetivo: Aumentar visibilidad del producto en espacios fisicos.

o KPls:
v' Distribucién por punto de venta

v’ Tasa de retencion visual (observacién en campo)
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v Incremento de ventas en puntos con POP
7. Degustaciones y muestras gratuitas
o Descripcion: Entrega de paletas Mudli en eventos o puntos estratégicos.
e Objetivo: Generar prueba del producto y obtener feedback.
e KPIs:
v" Nlmero de muestras entregadas
v Tasa de recompra o intencién de compra posterior
v Opiniones recolectadas (encuestas rapidas)
8. Gestion de redes sociales (Community Manager)

o Descripcion: Manejo de publicaciones, respuestas a mensajes y monitoreo de

comunidad.

o Objetivo: Mantener una comunicacion activa y cercana con el publico.
o KPls:

v Tiempo de respuesta promedio

v' Tasa de interaccion por publicacion

v Crecimiento de seguidores
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Cronograma de Actividades del Lanzamiento de Mudli

MES 1 MES 2 MES 3 MES 4 MES 5
Fase Actividad s1|s2|s3|s4|s1|s2|s3|s4|51|S2|S3 54|51 |S2|S3 54|51 |S2|S3 |54 Prea‘;g’g?sm
Disefio de branding
Pre-Lanzamiento | croinfluencer local $  1.010,00

Optimizacion SEO
Publicidad CPM Instagram

Afiches promocionales (1000)
Alquiler de espacio evento
Bolsos promocionales
Camisetas evento

Catering saludable
Lanzamiento |Gorras evento $ 1.810,00
Impulsadora degustacion
Influencer evento
Microinfluencer adicional
Producto degustacion
Roll-up promocional

Publicidad CPM Facehook
Post-Lanzamiento |[CRM basico $ 500,00
Produccién de video

Tabla 10: Cronograma de Actividades del Lanzamiento de Mudli

Tabla 11: Cronograma de Actividades del Lanzamiento de Mudli

12. Evaluacion financiera
12.1 Inversion inicial

La inversion total requerida es de $7,654.00, que incluye: activos fijos (equipos de
refrigeracion, mobiliario, computadoras) por $3,900.00 y gastos de constitucion por
$3,754.00. Los gastos de constitucion corresponden a registros, permisos, marketing inicial y

empaques sostenibles. La tabla 9 presenta los datos de la inversion fisica.

Concepto Monto (USD) Vida util | Depreciacion
Equipos de refrigeracion S 1,200.00 10| $ 120.00
Mobiliario y utensilios S 1,500.00 10 | S 150.00
Equipos electrénicos (computadoras) | $ 1,200.00 3 S 400.00
Total inversién fisica S 3,900.00 $ 670.00

Tabla 12: Inversion fisica
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Fuente: Elaborado por los autores.

Fuente: Elaborado por los autores.

La tabla 10 presenta los gastos de constitucion. Estos gastos no corresponden al capital de

trabajo del negocio que se ha estimado aparte.

Concepto Monto (USD)
Registro de marca S 224.00
Certificado sanitario ARCSA S 430.00
Marketing inicial S 1,000.00
Empaque biodegradable S 1,000.00
Gastos legales y permisos S 600.00
Otros (imprevistos) S 500.00
Total gasto de constitucion S 3,754.00

Tabla 13: Gastos de constitucién

Fuente: Elaborado por los autores.

La inversion esta bien Fuente: Elaborado por los autores.  distribuida entre
infraestructura productiva y acciones de lanzamiento. EI componente de marketing y
empaque biodegradable representa una estrategia alineada con las tendencias de consumo
saludable y sostenible.
12.2 Presupuesto de ventas

El presupuesto de ventas considera una produccion y venta diaria de 11 unidades por
cada uno de los 10 puntos de venta (heladerias, tiendas saludables, ferias). El precio de $2 se
definid tras analizar el mercado local de helados funcionales y el valor percibido por el
consumidor. Para definirlo, se analizaron los precios de la competencia en Guayaquil.

Ademas, se valido con focus groups y entrevistas. Los consumidores estan dispuestos a pagar
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entre $1.50 y $2.00 por un producto funcional, natural y con empaque ecologico.

Escenario Unidades proyectadas Precio unitario Ingreso total
Optimista 47450 S 2.00 S 94,900.00
Probable 40150 S 2.00 S 80,300.00
Pesimista 32850 S 2.00 S 65,700.00

Tabla 14: Presupuesto de ventas

Fuente: Elaborado por los autores.

El escenario Fuente: Elaborado por los autores.  optimista parte de una
alta aceptacion del producto desde el lanzamiento. Se basa en una estrategia de marketing
emocional efectiva, alianzas con gimnasios y tiendas saludables, y una rotacion diaria de 13
unidades por punto de venta en 10 puntos activos. Se proyecta un crecimiento del 20% sobre
el escenario probable gracias a campanfias virales, ferias de emprendimiento y contenido en
redes sociales.

En contraste, el escenario pesimista considera una rotacién mas baja por punto de
venta (=9 unidades por dia), menor visibilidad de marca, retrasos logisticos o una aceptacion
inicial mas lenta. Representa una reduccion del 20% respecto al escenario probable. Se usa
para evaluar la viabilidad del negocio en condiciones adversas, como baja interaccion en
redes o menor efectividad de las campafias.

El escenario probable, basado en 11 unidades diarias por 10 puntos de venta, es razonable y
viable. El optimista proyecta un crecimiento del 20%, mientras que el pesimista prevé un

retroceso similar. El uso de precios validados por focus groups mejora la confiabilidad.
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12.3 Punto de equilibrio

El punto de equilibrio financiero denota el nivel de ventas en el que la empresa cubre la
totalidad de sus costos, pero aln no genera ganancias. La teoria sugiere que el punto de equilibrio
puede calcularse en unidades y en dolares; no obstante, el punto de equilibrio en unidades se
recomienda para negocios mono productos, como es el caso de este proyecto. La férmula para calcular

el punto de equilibrio financiero se presenta a continuacion.

Costos Fijos Totales

Punto de Equilibri idades) = -
unto de Fuilibrio (unidndes) Margen de Contribucién Unitario (MCTU)

La tabla 12 presenta el detalle del costo variable unitario. La estructura de costos muestra
eficiencia. EI empaque sostenible tiene un costo bajo y controlado. EI componente logistico

representa mas del 60% del costo variable, lo que sugiere foco en optimizacién de

distribucion.

Componente del costo variable Valor estimado Justificacion

unitario

Materia prima S 0.24 | Frutas, leche vegetal,
ashwagandha.

Maquila (produccidn tercerizada) S 0.10 | Produccion tercerizada.

Empaque biodegradable S 0.06 | Empaque biodegradable
individual.

Otros costos variables (logistica, S 0.74 | Logistica, refrigeracion, merma,

refrigeracién, merma, etc.) etc.

Total estimado por unidad S 1.14

Tabla 15; Costo variable unitario

Fuente: Elaborado por los autores.

Por otro lado, latabla 13 Fyente: Elaborado por los autores. ~ Presenta un desglose de
costos y gastos fijos. La estructura de gastos fijos es proporcional al tamafio del negocio. Se

prioriza personal y marketing, lo cual es coherente con un negocio B2C en etapa inicial.

Componente del costo fijos anuales Valor estimado

Sueldos S 11,040.00
Servicios bdsicos S 1,500.00
Publicidad S 3,000.00
Otros operativos S 2,000.00
Alquiler de local o espacio S 4,800.00
Servicios administrativos S 3,000.00



Contabilidad y asesoria
Transporte y logistica
Publicidad institucional
Total estimado

La tabla 14 presenta el

Tabla 16: Presupuesto de costos y gastos fijos

Fuente: Elaborado por los autores.

Fuente: Elaborado por los autores.

v n n un
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1,800.00
2,400.00
3,000.00
32,540.00

calculo del punto de

equilibrio. El escenario probable (40,150 unidades) supera por poco el punto de equilibrio, lo

cual sugiere un proyecto de riesgo moderado, sensible a la variacion en ventas.

Concepto

Valor

Precio de venta unitario
Costo variable unitario

Margen de contribucion (MCU)

Costos fijos anuales

Punto de equilibrio (unidades)

12.4 Estado de

Tabla 17: Punto de equilibrio

Fuente: Elaborado por los autores.

Fuente: Elaborado por los autores.

2.00

1.14

0.86
32,540.00
37837

resultado proyectado

En base a la informacion presentada, se procede con el calculo del estado de resultados

proyectado para el negocio.

Ano 1 Afo 2 Ao 3 Ao 4 Afo 5
Unidades 40150
41,756 43,426 45,163 46,970

Precio $ S S S $

2.00 2.04 2.08 2.12 2.16
Ventas S S S S S

80,300 85,182 90,361 95,855 101,683
Costo de ventas S S S S S

45,771 47,602 49,506 51,486 53,546
Utilidad Bruta S $ $ $ $

34,529 37,580 40,855 44,369 48,138
Gastos variables S S S S S

2,400 2,546 2,701 2,865 3,039
Transporte y logistica $ $ $ $ $

2,400 2,546 2,701 2,865 3,039
Gastos Fijos S $ S $ $

30,810 31,413 32,028 32,655 33,295
Sueldos S S S S S

11,040 11,261 11,486 11,716 11,950



Servicios basicos
Publicidad

Depreciacion

Otros operativos

Alquiler de local o espacio
Servicios administrativos
Contabilidad y asesoria

Publicidad institucional

Utilidad antes de

impuestos

Impuestos

Utilidad neta

1,500
3,000
670

2,000
4,800
3,000
1,800

3,000

1,319

1,606

s
287

Tabla 18: Estado de resultados proyectado

$
1,530

3,060
670

2,040
4,896
3,060
1,836

3,060

3,622

1,704

s
1,918

$
1,561

3,121
670

2,081
4,994
3,121
1,873

3,121

6,127

1,807

$
4,320

$
1,592

3,184
670

2,122
5,094
3,184
1,910

3,184

8,849

1,917

S
6,932

Fuente: Elaborado por los autores.

Fuente: Elaborado por los autores.
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1,624
3,247
670

2,165
5,196
3,247
1,948

3,247

11,804

2,034

9,770

El negocio no genera utilidad en el primer afio debido a los gastos de arranque, pero entra en zona

positiva desde el segundo afio con crecimiento sostenido.

12.5 Flujo de caja proyectado

Una vez obtenida la utilidad neta del negocio, la tabla 16 presenta el flujo de caja proyectado

para un posterior analisis y rentabilidad.

Ao 0 Ano 1 Ao 2 Aiio 3 Aiio 4 Aiio 5
Utilidad neta S -287 S 1,918 S S 9,770
4,320
(+) Depreciacién S S 670 S S
670 670 670
(-) Inversion fisica S -3,900.00
(-) Gastos de S -3,754.00
constitucion
Capital de trabajo (3 S  -7,702.50 S 7,702.50
meses)
Recuperacidon de S 1,350.00

activos
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Flujo de caja $ -15,356.50 S 383.00 | $ 2,588.04 §$ S $ 19,492.92
4,989.81 7,602.31

Flujo de caja $ -15,356.50 $-14,973.50 $-12,385.46 5 - S $ 19,699.58

acumulado 7,395.65 206.66

Tabla 19: Flujo de caja proyectado

Fuente: Elaborado por los autores.

o Fuente: Elaborado por los autores. . .
Aungque el flujo inicial es intensivo, se recupera

en el mediano plazo. El pico positivo en el afio 5 permite pensar en expansion o reinversion.
12.6 Tasa de descuento

Para la determinacion de la tasa de descuento del proyecto se tomé en consideracion la teoria
del CAPM y del WACC. La tabla 17 presenta el calculo de los indicadores, considerando una

tasa libre de riesgo de 4.3%.

Indicador ' Férmula Resultado Interpretacion

CAPM Rf+B(Rm-Rf) 16.91% | Costo del capital propio en délares / tasa libre de
riesgo de EE. UU. (4.3%)

WACC 100% capital 16.91% | Tasa minima de rentabilidad esperada

propio - = CAPM
Tabla 20: Determinacion de la tasa de descuento
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12.7 Anadlisis de rentabilidad

La tabla 18 presenta el andlisis de rentabilidad del proyecto.

Indicador Valor
TIR 22%
WACC 16.91%
VAN S 2,981.99
PRC 3 aflos 11 meses

Tabla 21: Analisis de rentabilidad
Fuente: Elaborado por los autores.

Fuente: Elaborado por los autores.
El proyecto es financieramente

rentable, con una TIR que supera al WACC y un VAN positivo. Sin embargo, la rentabilidad
no es alta, lo que implica necesidad de buena ejecucion.
12.8 Andlisis de sensibilidad

La tabla 19 presenta el anlisis de sensibilidad a través de un calculo de escenarios. El
proyecto es altamente sensible a las ventas. En escenarios favorables es muy rentable, pero
una caida de 20% en unidades lo hace inviable. Esto sugiere la necesidad de monitoreo

constante del desempefio comercial.

Valores actuales: Optimista Pesimista
Celdas cambiantes:
Ventas (unidades) 40150 47450 32850
Celdas de resultado:
TIR 22% 60% -19%
WACC 16.91% 16.91% 16.91%
VAN $ 2,981.99 $ 25,287.57 $ -19,323.58
Tabla 22: Analisis de escenarios
Fuente: Elaborado por los autores.
El estudio de Fuente: Elaborado por los autores. \japilidad financiera

demuestra que el negocio de helados en Guayaquil es moderadamente rentable y viable bajo
condiciones normales del mercado. El flujo de caja proyectado y el VAN positivo respaldan

la inversion. No obstante, la alta sensibilidad a las ventas implica que el éxito dependera
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fuertemente de una estrategia comercial efectiva, control de costos y fidelizacion de clientes
desde el inicio.
13. Conclusiones

Mudli constituye una respuesta revolucionaria y posiblemente significativa a las
demandas del consumidor urbano de Ecuador, particularmente en un entorno caracterizado
por el estrés y la constante busqueda de bienestar. Durante la elaboracion del plan de
negocios, se ha evidenciado que hay una verdadera y en aumento oportunidad para productos
funcionales que incorporen componentes naturales como la ashwagandha, avalados por
pruebas cientificas y una historia de autocuidado.

El estudio cualitativo, realizado a través de focus group y entrevistas a especialistas,
corrobord no solo la aceptacién sensorial del producto, sino también su habilidad para
establecer un vinculo emocional con el consumidor. Mudli no se percibe simplemente como
un helado, sino como un recurso diario para reconectarse con la salud personal.

El modelo de negocio multicanal, la tactica de marketing emocional y la orientacion
hacia la sostenibilidad posibilitan la presentacion de nuestro producto como una marca
escalable, distintiva y en sintonia con las tendencias mundiales de consumo consciente. En
términos financieros, el proyecto muestra factibilidad con una TIR del 22% y un VAN
positivo, aunque fluctuante en las ventas, lo que resalta la relevancia de una efectiva
implementacion comercial.

En resumen, Mudli se establece como una iniciativa que convierte el acto de ingerir
un producto en una experiencia auténtica de bienestar, gusto y objetivo, con la capacidad de

establecerse como lider en el mercado ecuatoriano de alimentos funcionales.
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14. Recomendaciones

Mudli se distingue por establecer una conexién emocional con un publico joveny
urbano que busca soluciones naturales al estrés. No obstante, para que este vinculo se
transforme en lealtad y sostenibilidad, resulta esencial potenciar la formacion del consumidor
acerca de la ashwagandha. Se aconseja llevar a cabo una campafia de educacion multicanal
acerca de las ventajas de la ashwagandha, con un minimo de 12 dosis mensuales que
produzcan una interaccion mayor al 6% y una tasa de conversion minima del 15%. Para
garantizar el rendimiento comercial, se recomienda implementar un sistema de seguimiento
mensual que contemple indicadores como la rotacidn por punto de venta, la tasa de recompra
que supere el 20% y el volumen de ventas diarias, con alertas si se venden menos de 11
unidades diarias en cada punto.

Ademas, es crucial maximizar el potencial de la marca, a pesar de que "Mudli" es un
nombre propio, podria robustecerse con una tactica que incremente su recuerdo, como un
lema llamativo o una narrativa de marca que la torne més recordable y establezca una mejor
conexion con la audiencia.

Igualmente, se aconseja establecer alianzas estratégicas durante el primer afio con al
menos 2 expertos en salud como nutricionistas y/o psicélogos, capaces de desempefiar el
papel de embajadores de marca, evaluando su influencia a través de cuestionarios y
menciones en redes sociales.

En cuanto a innovacién, se propone crear una nueva gama de productos funcionales
durante el segundo afio, como zumos o gomitas, comprobando su aceptacion con grupos de
enfoque que excedan el 80% de aprobacion. Esta expansion contribuira a establecer a Mudli

como un lider en el mercado de Ecuador, ajustandose a las demandas de sus clientes.
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