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Resumen

El presente trabajo desarrolla una propuesta de negocio orientada a atender la problemética
del sobrepeso y la obesidad en Guayaquil, enfocandose en un detonante frecuente: los
antojos asociados a la alimentacion emocional. A partir de revision tedrica y una
investigacion cualitativa en entrevistas y sesiones de grupo, se identificaron habitos de
consumo, barreras de adherencia a planes de control de peso y criterios de aceptacion para
alternativas saludables. Con base en estos hallazgos, se plantea ZappFit, una crema de
untar a base de zapallo, en formatos individuales tipo pouch con sabores salado y dulce,
disefiada para ofrecer practicidad, satisfaccion sensorial y control de porcion, como sustituto
de snacks ultraprocesados. El trabajo integré herramientas de modelo de negocio y
marketing como Lean Canvas, segmentacion, TAM—SAM-SOM, plan por fases, KPIs para

sustentar la viabilidad y el enfoque de lanzamiento, fidelizacion y posicionamiento.
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Abstract

This study develops a business proposal aimed at addressing the issue of overweight and
obesity in Guayaquil, focusing on a frequent trigger: cravings associated with emotional
eating. Based on a theoretical review and qualitative research conducted through interviews
and focus group sessions, consumption habits, barriers to adherence to weight-control

plans, and acceptance criteria for healthy alternatives were identified.

Drawing on these findings, ZappFit is proposed as a pumpkin-based spread, offered in
individual pouch formats with both savory and sweet flavors, designed to provide
convenience, sensory satisfaction, and portion control as a substitute for ultra-processed
snacks. The project integrates business model and marketing tools such as Lean Canvas,
segmentation, TAM—SAM-SOM analysis, a phased implementation plan, and KPIs to

support its feasibility, as well as its launch, customer retention, and positioning strategy.



L U I DE UNIDAD DE INTEGRACION CURRICULAR |  Pégina 4 de 151

Brosesred b

Arizona State University

Dedicatoria

Dedico este trabajo, en primer lugar, a Dios, por darme salud, fortaleza y constancia para
seguir adelante aun en los momentos mas dificiles. A mi familia, por su apoyo incondicional,

por su paciencia y por ser mi motivacion diaria para superarme y cumplir mis metas.

También lo dedico a mis docentes, quienes con sus conocimientos, exigencia y guia
aportaron a mi formacion académicay al desarrollo de esta investigacion. Finalmente,
dedico este esfuerzo a todas las personas que, directa o indirectamente, me animaron y
creyeron en mi durante este proceso, recordandome que con disciplina y perseverancia

todo se puede lograr.



L U I DE UNIDAD DE INTEGRACION CURRICULAR |  Pégina5 de 151

Brosesred b

Arizona State University

Agradecimiento

Agradezco a Dios por brindarme salud, fortaleza y sabiduria para culminar esta etapa
académica. Expreso mi profundo agradecimiento a mi familia, por su apoyo incondicional,
paciencia y motivacién constante, fundamentales para mantenerme firme durante todo el

proceso de elaboracion de este trabajo.

De manera especial, agradezco a mis docentes y asesores, quienes con sus conocimientos,
orientacion y observaciones contribuyeron significativamente al desarrollo de esta
investigacion. Asimismo, agradezco a las personas que participaron en las entrevistas y
actividades de investigacion, ya que su tiempo y aportes fueron esenciales para comprender

mejor la problematica abordada y fortalecer la propuesta planteada.

Finalmente, agradezco a todas las personas que, directa o indirectamente, me apoyaron en

este proceso, brindandome animo y confianza para alcanzar este objetivo



L U I DE UNIDAD DE INTEGRACION CURRICULAR |  Pégina 6 de 151

wi by
Arizona State University

Carta de cesion de derechos

Yo, Johnny Andrés Coronel Rodriguez; declaro bajo juramento que el trabajo aqui descrito,
ZappFit: Crema de untar a base de zapallo baja en calorias, para el control de antojos en
personas con sobrepeso y obesidad; es de mi autoria; que no ha sido presentado anteriormente
para ningun grado o calificacion profesional y que se ha consultado la bibliografia detallada.

Cedo mis derechos de propiedad intelectual a la Universidad Internacional del Ecuador, para
que sea publicado y divulgado en internet, segln lo establecido en la Ley de Propiedad
Intelectual, su reglamento y demas disposiciones legales.

JOHNNY ANDRES CORONEL RODRIGUEZ
Cl: 0944269158



L U I DE UNIDAD DE INTEGRACION CURRICULAR

wi by
Arizona State University

P&gina 7 de 151

APROBACION DEL TUTOR

Yo, Fabricio Alfonso Vasco Mora, certifico que conozco al(los) autor(es) del presente trabajo
siendo el(los) responsable(s) exclusivo(s) tanto de su originalidad y autenticidad, como de su

contenido.

Fabricio Alfonso VVasco Mora
DIRECTOR DE TESIS

Cl1 1202967095




L U I DE UNIDAD DE INTEGRACION CURRICULAR |  Pégina 8 de 151

[

bl
Arizona State University

indice de contenido

(O - 1 (1 ] = S PTTRRRP 1
RESUIMEN ...ttt ekttt h bt a bt e s hb e e ek bt e s R bt e e ab e e eh b e e s ab e e eabe e es b e e snbeeenbeeanreeanns 2
Y 01 1 = (o3 ST P PP PR 3
[ =To [ oF= 101 - VRS SSSSTSRN 4
Lo L= Yo [=Tod [ 4 aTT=T 0L (o ST PP RP PP P PPOPRPPRO 5
Carta de CeSION A€ UEIECNOS .....o..ciiii et 6
APROBACION DEL TUTOR .....cotieieeeetce et sass st sne st st enen s snens 7
Q16 [Tor=3e (Yoo a1 1= YT [o NPT 8
INAICE AE HUSEIACIONES ........vevevveceeceeieesee ettt este sttt s et en st s sttt s et enan s s e eesneesnes 14
L0 [ 1ot o] o PSR 16
(O] oY1= ALY A o CT=T 1T Y SR 17
ODjJetiVOS ESPECITICOS .ooviiiiiiece ettt e st sbe e re s 17
Y=ot T =] T o OSSPSR 18
[ L 0 [0 L3S USSR 22
Contexto Epidemiolégico Global y caracterizacion del mercado objetivo..........cccccevevveiieiec e, 23
El Entorno Obesogénico y la Transicion NULFICIONAN ............cccooiiiiiiiiiiiiiee e 23
Psicologia de la Ingesta por Ansiedad y el Sistema de RECOMPENSA .......ccvevvvevvirieiieiireiie e see e 24
Factores de Consumo: Segmentacion y Variable ""Clean Label™ ...........c.ccoc e, 24
Psicologia del Cliente y Cumplimiento de 1a DIeta...........cccooeiiiriiiiiiiisese s 25
Resumen relevante de las Caracteristicas, habitos y motivaciones del segmento estudiado.......... 26
Estilo de pensamiento y diStOrsiones COGNITIVAS. ........cveiveiiiriiieriiriisieie st 26
Metodologia de ANALISIS CUAITATIVO ...........ccoiiiiiiiiiiii e 26
Perspectivas: El Fenémeno del Hambre Emocional vs. Hambre Fisioldgica.................... 30

La barrerade la"Experiencia Sensorial Castigada............c.ccooeiiiiniiiininiseie e 30



L U I DE UNIDAD DE INTEGRACION CURRICULAR |  Pégina 9 de 151

[

bl
Arizona State University

La Paradoja del Etiquetado (Confusion vs. DECISION)..........cccccvveiiiiieiiccic e 30
Recoleccidn de Informacidn: Metodologia e INStrumentos...........cccevvviieiiieiiccie e 30
Definicion de la Muestra y Perfil de PartiCipantes ..........ccccocveiiiii i 31
Técnicas e instrumentos de recolecCion de datosS...........ccovvieeiiiinieie e 31
Estructura de InStrumentos Validados..........ccoiiiiiiiiiiiiicie s 33
(O (0] 1= g () 1 34

Clasificacion de Trabajos (Importancia), Frustraciones (intensidad) y Alegrias

(FEIBVANCIAS) . . it e e e e 34
TrabajoS — IMPOTTANCIA ...c.eeiiiiiiie ettt 35
Frustraciones — INTENSIAAT .........ccooiiiiiiiieie e 36
AlEGrias — REIBVANCIA.......cuiiiiieiieie sttt ste s beere et estesreeneeneeneeas 36
Problema principal identifiCado............ccvo v 37
Problematica Central SeleCCIONAA@. ........ccoiiiiiiiiiiec s 38
CAUSAS/SUD-CAUSAS .......eeiiiiiiiie bbbt 38
EfECTOS/SUD-EIECTOS ... 39
Cdmo responde Nuestro Proyecto o Producto a este Problema ..., 40
o [=To W0 Lol AN o o Lol T TSP 40
Modelo de NegoCio LEAN CANVAS ...ttt 41
(0] o] 1T 1o - SRS 42
SEGMENTO B CHENTE ...t 42
Propuesta de ValOr UNICaA.......cc.cceveevceeieesieieeee ettt sttt aenens 42
SOIUCTON <.t h b ettt b bbbt b e b e et e bt e bt e b e st et e b b e ens 43
CABNAUES ... R n s 43
REIACION CON CHENEES ...ttt 43
IMELIICAS CIAVE ...ttt bbb bttt b bbb nb e 44

VENTA]a COMPELITIVA ...ooiiiiiicie ettt et e e st e e sbe e be e be e sbe e beesbeenteaneas 44



L U I DE UNIDAD DE INTEGRACION CURRICULAR | Péagina 10 de 151

[

bl
Arizona State University

e T oo [l g Lo [T Yo 1 TSRS 44
ESTIUCTUIA 08 COSTOS ..uiiiiiiiici sttt 44
ANALISIS PESTEL ..ottt ettt bbb b nne s 45
0 X oo 45
oo o o oo 45
0o - | 46
JLIC=03 101 oY o o 0 46

A 2.1 0 1= 1 = O |

=T = 47
ANALISIS FODA ..ot bbb bbbt bbbt b b bttt b e n e 48
FOTTAIRZAS ...t 48
(@0 To] (0T 1o F=To 1= OSSR 49
DEDIIAAUEGS ...t 49
F N 01=T o F= V= S PO PP PP OUPPRPPPRT 49
FUBIZAS POTTEI ...ttt ettt ettt et e e b e e r et st e e r e e e re e e nre e aneeanee e 50
Rivalidad entre COMpetidores EXISIENTES .........cceiiiiiiiierer s 50
Amenaza de ProduCOS SUSTITUTOS ......oiiiiiiiiiiieieie e 50
Poder de negociacion de [0S ClIENTES ..o 51
Poder de negociacion de [0S PrOVEEAOIES .......ccooiiiiiiiiirieiieieee et 51
Amenaza de NUEVOS ENIIFANTES .......cciiiiiieieiee e 51
CQUE VAIMOS @ OFTECEI? ..ottt ettt ettt e et e et e e st e e et e e etae s sbe s e beeesbaessaeeestaeenteeens 52
Caracteristicas de 1a PrOPUESTA......c.cccv it sre b 52
Contenido de fibray saciedad ..........ccccocviiiiiiic s 53
Texturacremosay sabor agradable ... 53
POICIONES CONTIOIAUAS ... .couviieiiiiee bbbt 53

Producto portable y PraCtiCO ... s 53



L U I DE UNIDAD DE INTEGRACION CURRICULAR | Pégina 11 de 151

[

bl
Arizona State University

Accesibilidad econdmicay COMErCIAl.......ccciciiiiiiiiiiiiii i 53
Propuesta de valor @SPECITiCa.....cccciiiiiii i s 53
Lainnovacion se enCUuentra €N iNTEGIAT .......ccocveieeie et sre e 54
MOdelo A& MONELIZACION .......cviiiiiii i 55
DO LU T L= o T o =T = OO PR P PP PR PP 55
MAATES Y CUTHAUOTES ...ttt bbbt n et ns 55
Instituciones y profesionales de la Salud...........cccooiiiiiiiiiiicie e 55
Canales de retail Y E-COMIMEBICE ....ccviiiieee ettt ettt et e enae st e e saeeseeeseeenneenes 55
B ade ] e LU= o= Vo = U =0 OSSPSR 55
VENTA UNITANTB ...t e bt n e r et enn e r e ne e nne s 56
Packs semanales 0 MENSUAIES ..o s 56
LiN€a goUrMEt / PIrEMIUM ..ottt e ettt e s re e te e st e e sbe e beesbeesbeesbeeaes 56
Alianzas con nutricionistas y centros de salud ...........cccooeviiiiiiiciic s 56
SUSCIIPCIONES QIGITAIES ....oviiiiiieieee bbbt 56
(00] 10 011 1=] o [o] F- L TSP U U PR PP TP PR PRPPRP 56
HUMMUS-DICOINE FOOUS ...t 57
Mantequilla de mani MANICRIS ... s 57
QuesO Crema Light TONT 2500.........coiaieiiiiiieeeie e 58
R oo 18 g Ao LA T=To o N o] o | U TP PSPPSR 59
Estrategia de expansién / forma de internacionalizacion ..........c.cccoeceveiiiiiic v, 62
Almacenamiento e inventario en pais deStiNO ......ccccceiiiiiiic s 62
Proveedores ¥y SOCIOS I0QISTICOS ..o st 62
Transporte y diStriDUCION ........oociiice e 62
(0] (01 1] o o USSR 63
Objetivo de la validacion del SEgMENTO .........coeiiiiiiiieee s 66

Criterios de validacion del SEgMENTO ... s 66



L U I DE UNIDAD DE INTEGRACION CURRICULAR | Péagina 12 de 151

[

bl
Arizona State University

Reconocimiento del Problema .. ... s 67
Relevancia del problema.... ... 67
Comportamiento de busqueda de SOIUCIONES .......ccccveiieiiiiiee e 67
Disposicion a considerar una nUeva SOIUCION ...........cccocv i iii i 67
Importancia de la validacion del SEgMENTO ........ccooiiiiiiiiiiiiee e 68
Medicion de datos y andlisis de resultados de la investigacion de mercado................... 68
PrOTOTIPO L0, . i 69
P OOt PO 2.0 . e e 71
ProdUCT=MAEIKEE Fil.......co i 71
Prueba de concepto del producto (degustacion guiada).........cccccceevveviiiiienieiiccee e e 71
Prueba de uso en contexto real (mini—kit de ant0joS) ......cccccvviviiiiiiie i 72
ENCaje Propuesta de ValOr. ...ttt sttt st sre e b 73
Producto MIinimo Viable (PMV) ...ttt sttt st 73
LANAING PG . .. et 74
Estudio Técnico y Modelo Organizacional ..o s 77
Localizacion del EMpPrendimi©nto ... 77
Disefio del producto 0 servicio (FIUjJOgrama) ........c.cooveieriiiiieieicceeese s 79
Capacidad Instalada Y proyeccCion OPEratiVa ........coccoereiririencieisi s 80
DiSEMI0 OrganiZACIONAL.......c.eiiiieiiieie et nb e 81
(O%0] o} o] g 10 F=Toa o] o B =T - | SRR 81
Lo UNT oo 3o [T 0] o] o - USSP 113
EQUIP0S A€ COMPULACION ...cueiiiiiiii ettt sbe e beesteesre et s 113
VBNICUIO . .. e 114

COoNSHItUCION B 18 BMPIESA...iciiciiciece et e st e st e e teesteesreenre s 114



L U I DE UNIDAD DE INTEGRACION CURRICULAR | Pégina 13 de 151

wi by
Arizona State University

indice de Tabla de Cuadros

Tabla 1 Matriz de COUIfICACION. ........ccoiiiiiiiieiee e 28
Tabla 2 Tabla de categorias Yy SUDCALEJOITAS ........ccuevveirrieiieieieese e 29
Tabla 3 Temas explorados en entrevistas y FOCUS Group........ccccccevveveevieieeneseesinenne. 32
Tabla 4 Tabla comparativa COMPEIAOIES ..........cceieiiiiieiiie e 60
Tabla 5 Tabla comparativa de precios contra ZappFit..........ccccccveveiieiesiesieese e, 61
Tabla 6 Matriz para corregir errores de Producto 1.0 ........cocovvviiiiiiiiie e 70
Tabla 7 Product Market Fil...........coooiiiiiiiiieieie s 72
Tabla 8 Tabla Precio Unitario y Margen Bruto por producto ............ccoceevrereeieeieneneseneennes 95

Tabla 9 Tabla Margen Bruto estimado AfIO L.........ccceoeiieiieieiie e 95



L U I DE UNIDAD DE INTEGRACION CURRICULAR | Pagina 14 de 151

wi by
Arizona State University

indice de llustraciones

Figura 1 CUSTOMER PROFILE .........cccoooiiiiieieeie et 34
Figura 2 Clasificacion de trabajos, dolores y ganancias..........ccccoccvvveeveeiesieseese s 35
Figura 3 Arbol de ProDIBMA..........c.cvueveveeeeeeeeeeeeeeee et 37
FIQUIPa 4 LEAN CANVAS .....viovieiiieciee ettt ste ettt et e e e b e st e e sbeeanbaesbeesnaeenteeannaans 41
FIgQUra 5 ANALISIS PESTEL .......ccoiiiiiie ettt 47
Figura 6 ANALISIS FODA .........ooi ottt be et st re e ste e sre e 48
Figura 7 Las 5 FUEIZAs e POIEN ........c.oiiiiiie et 52
Figura 8 llustracion Competencia HUMMUS ...t 57
Figura 9 llustracidon Crema de Mani CriS .........ccccoieiiiieiic i 58
Figura 10 llustracion  Queso Crema 205 G.......cccccveieiieiieiieiie e 58
Figura 11 llustracion — YOogurt Gri€go TONI.......ccceirererieiie e 59
Figura 12 1luStracion PrototipO..........coereiiiieieise et 63
Figura 13 Foto del Kit, QR Y FOrMUIAio ..........cccooiiiiiiiiicieee e 74
Figura 14 llustracion encabezado principal de landing page Vertical...........c..ccccue....... 75
Figura 15 Disefio Landing Page VertiCal ..........c.ccocoovieiicieece e 76
Figura 16 llustracion encabezado mas propuesta de valor...........c.cccooevrieneneenenen. 76
Figura 17 llustracion Seccion FOrmMUIArio ...........cccvevveieiic i 77
Figura 18 llustracion Tienda FiSICA..........cccouiiiiriineiee e 78
Figura 19 [lustracion FIUjOgrama............cceieeiiiie it 80
Figura 20 [lustracion OrganigramMa ..........cccoueiverierierieriesiieieee et 81
Figura 21 llustracion Mercado MEta............coviveiieiiie e 83
Figura 22 ILUSTRACION TAM SAM SOM ..ottt 91
Figura 23 llustracion de Feed de FacebOOK............cccccvvveiieiicie i 100
Figura 24 llustracion de Feed FaceebhoK ..o 101
Figura 25 llustracion de Feed de FacebOOK............ccccvcveiiiiicie i 103
Figura 26 llustracion de Feed de FacebooK............ccccveveiiiieiie e 103
Figura 27 llustraciones de Feed FacebooK.............cccccoveiiiiiiiiicii e 105
Figura 28 llustracion Presupuesto de Marketing...........ccoceoevereinieneneieneneenc e 108
Figura 29 llustracion Cronograma de Marketing .........ccccoeveverieeneeiesieeseese e eee s 109
Figura 30 llustracion Total de INVErSION..........cccccoeiiiii i 110
Figura 31 ustracion de AlQUILET..........ooii e 111
Figura 32 lustracion MagUINAITAS.........c.coverieieieieieseeeeeesiesie et sre e see e seessesresnas 111
Figura 33 llustracion EQuipos de ProducCCiOn ...........cccoeeirineiinieneneese e 112
Figura 34 1lustracion MUEDIES Y ENSEIES.........ccocviiiiiieieieie et 112
Figura 35 llustracion EQUIpos de OfiCINGA........ccccceiieiv i 113
Figura 36 llustracion Equipos de COmMPULACION ...........ccceeieeiieiieie e 114
Figura 37 1lustraCion VENICUIOS ...........cociiiiiieiieee e 114
Figura 38 [lustracion CONSLEUCION..........c.cccoviiiiiiieceece et 115
Figura 39 llustracion Ventas Totales Opcion Salada ...........ccccceovvevveveiieseene e 115
Figura 40 llustracion Ventas Totales Opcidn DUICe............cccccoevieiiiieviic s 116
Figura 41 llustracion Costo de Ventas TOotales.........cccocvrreiriinniiiceeesee e, 116
Figura 42 llustracion Punto de EQUIlIDIO...........cccveiieiiic e 117
Figura 43 llustracion Materia Prima Opcidn Salada ...........ccccooeveriieicisencnceee 118
Figura 44 llustracion Materia Prima Opcidn Salada ZappFit............ccccceevvevecieinenne. 119

Figura 45 llustracion Costos Directos de ProducCion............c.ccoeoriiiininencneeneens 120



L U I DE UNIDAD DE INTEGRACION CURRICULAR | Pégina 15 de 151

wi by
Arizona State University

Figura 46 llustracién Costos Mano de Obra Directa............cccccceevevvevecicieecie e 121
Figura 47 llustracion Estados de Resultados Consolidado ............cccccocevieneinienienen 122
Figura 48 llustracion Estado de FIujo de Caja..........ccccvvvrieieieiine i 123
Figura 49 HUSIraCiON VAN .......cooioiiiiciie ettt ta ettt sne s 124
Figura 50 HUSraCion TIR ........oiioi ettt 124

Figura 51 llustracion Periodo de RECUPEraCiON ...........cccoovveiriiniininciieeesee e, 125



Fovesres b

Arizona State University

L UIDE | unibAbDE INTEGRACION CURRICULAR | Pagina 16 de 151

Introduccion

Durante el ultimo periodo, las dinamicas internacionales y regionales en materia de
alimentacién han evolucionado considerablemente, bajo la influencia de una conciencia
colectiva sobre la salud integral y la sostenibilidad. En julio del 2018, fue presentado
oficialmente el “Plan Intersectorial de Alimentacién y Nutricién de Ecuador 2018 — 2025”
(PIANE), que es una reafirmacion de la responsabilidad del Estado ecuatoriano y la
corresponsabilidad social para combatir todas las formas de malnutricién a lo largo del
curso de la vida. Este plan, corresponde a una politica publica nacional que subraya la
necesidad critica de transformar los entornos alimentarios y promover productos saludables,
alineados con los objetivos estratégicos de ZappFit.

El bienestar integral es el nuevo indice de comportamiento del consumidor en el
mercado ecuatoriano. En Ecuador, el 42% de los hogares ha reestructurado su patrén de
consumo para combinar categorias que estan densificadas nutricionalmente (Kantar
Worldpanel Ecuador, 2022). Este cambio de comportamiento, también subraya un vinculo
estrecho entre la seguridad alimentaria y la longevidad del consumidor (Ipsos Ecuador,
2023). Como consecuencia, el canal de venta minorista moderno presencio un aumento en
la cuota de mercado de productos, que agregan valor, como sustitutos a base de plantas o
granos, a medida que la estructura de consumo se desplazé hacia un marco de consumo
preventivo, sostenible y orientado a la prevencion (Redaccion Primicias, 2023).

Basado en insumos organicos de origen ecuatoriano, este plan de negocios examina la
viabilidad estratégica para ZappFit, una propuesta que se concentra en la fabricacién y
publicidad de una crema untable con alto valor nutricional. El enfoque del estudio es evaluar
la viabilidad comercial y operativa del producto en el mercado nacional, donde se presenta
como a los suplementos dietéticos convencionales, que estan vinculados a enfermedades
cronicas no transmisibles, incluyendo el sobrepeso y la desnutricion proteica. Para la
validacién del modelo de negocio, se aplicé el enfoque de grupos focales del disefio de

investigacion cualitativa dividiendo una muestra estratificada de poblacion de 25 a 55 afios
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en el sector norte de Guayaquil. Esta metodologia facilitara la determinacién de la
elasticidad de aceptacion del consumidor, y, por lo tanto, se optimiza el mix de marketing,
ajustandose a las necesidades del nicho de mercado definido.

Desde este punto de vista, ZappFit aspira a aliviar las externalidades negativas del
comportamiento alimentario actual lanzando innovaciones disruptivas que se adapten al
aumento del interés en bienes de consumo saludable y sostenible. Este objetivo basico es
fortalecer el liderazgo en el segmento competitivo de alimentos funcionales con la
oportunidad de proporcionar propuestas de valor para el consumidor final. De esta manera,
la empresa no solo esta ayudando a la salud y el bienestar de la poblacién, sino que
también esta contribuyendo al desarrollo endégeno del mercado de Ecuador, aumentando
la cadena de valor de los productos procesados basados en insumos locales.

Objetivo General
Formar un plan de negocio sélido para posicionar a ZappFit, fundamentado en una
ventaja competitiva de diferenciacidn, como un referente en el segmento de alimentos
funcionales y que garanticen la fidelizacién del consumidor en el canal de retail

Objetivos Especificos

Realizar un andlisis situacional del mercado para identificar motivadores de compra,
patrones de consumo y preferencias sensoriales del consumidor objetivo en Guayaquil,
con el fin de sustentar la adaptacion estratégica de la oferta de cremas untables

funcionales.

Implementar una estrategia de trade marketing orientada a incrementar la visibilidad
de ZappFit en puntos de venta estratégicos (gimnasios, tiendas naturistas, minimarkets
saludables y centros nutricionales), fortaleciendo la exhibicién, rotacion y recordacion de

marca en la etapa de lanzamiento.



L U I DE UNIDAD DE INTEGRACION CURRICULAR | Pégina 18 de 151

Brosesred b

Arizona State University

Analizar tendencias emergentes de consumo Yy sistematizar la retroalimentacion de
early adopters para optimizar la propuesta de valor del producto (sabor, textura, formato
y mensajes) y diversificar progresivamente el portafolio con nuevas variantes de cremas

untables de baja carga caldrica.

Establecer un modelo de alianzas estratégicas y acuerdos de distribucion con al
menos dos socios logisticos nacionales, con el propdsito de ampliar la cobertura

comercial y mejorar la eficiencia de abastecimiento y entregas en la ciudad.

MARCO TEORICO

La obesidad es una condicién crénica y multifactorial caracterizada por una
acumulacion excesiva de grasa corporal que incrementa el riesgo de enfermedades
crénicas no transmisibles, como diabetes tipo 2, enfermedades cardiovasculares y ciertos
tipos de cancer. La Organizacion Mundial de la Salud define el sobrepeso y la obesidad a
partir del indice de masa corporal, considerando sobrepeso un IMC = 25 kg/m? y obesidad
un IMC = 30 kg/m? (WHO, 2025). A escala global, en 2022 alrededor del 43 % de los
adultos presentaban sobrepeso y el 16 % vivian con obesidad; en total, 2,5 mil millones de
adultos tenian exceso de peso, de los cuales 890 millones eran obesos (WHO, 2025).
Estas cifras han méas que duplicado las prevalencias registradas en 1990 y muestran una
tendencia ascendente, al punto de que proyecciones recientes estiman que mas de la mitad
de los adultos y un tercio de nifios y jévenes podrian vivir con sobrepeso u obesidad hacia

2050 (Gakidou, 2025).

El desarrollo de la obesidad no responde a un unico factor, sino a la interacciéon
entre predisposicion bioldgica, aspectos psicoldgicos y un entorno alimentario que facilita el
consumo de productos de alta densidad calérica. En la actualidad, el ambiente obesogénico

se caracteriza por la amplia disponibilidad de alimentos ultra procesados, ricos en azlucares
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afiadidos, grasas y sodio, de bajo costo y listos para consumir. Diversas revisiones
recientes sefialan que una mayor ingesta de alimentos ultra procesados se asocia de forma
consistente con mayor riesgo de sobrepeso, obesidad y otras enfermedades cardio
metabdlicas (Dicken & Batterham, 2024; Monda et al., 2024). Estos productos estan
disefiados para ser altamente palatables y faciles de consumir en grandes cantidades, lo
gue favorece el exceso de ingesta energética y dificulta la autorregulacién del apetito (Lane,
2024).

En paralelo, multiples estudios muestran que el consumo habitual de estos
alimentos desplaza el consumo de opciones mas saludables como frutas, verduras,
legumbres y cereales integrales, empeorando la calidad global de la dieta. En América y
otras regiones de altos ingresos, mas del 50 % de la energia diaria proviene de alimentos
ultra procesados (Centro para el Control y la Prevencion de Enfermedades [CDC], 2024;
Lane, 2024) Este patron alimentario no solo se asocia con mayor adiposidad, sino también
con mayor riesgo de enfermedades cardiovasculares, cancer, mortalidad prematura y

alteraciones de la salud mental.

Dentro de este contexto, la conducta alimentaria puede entenderse desde dos
grandes dimensiones: la alimentacion fisioldgica y la alimentacién emocional. La
alimentacion fisiolégica responde a las necesidades reales del organismo de obtener
energia y nutrientes esenciales —como carbohidratos, proteinas, grasas saludables,
vitaminas y minerales— para mantener las funciones vitales. Este tipo de hambre aparece
de forma gradual, puede esperar, permite flexibilidad en la eleccién de alimentos y se

resuelve cuando se alcanza la saciedad.

Por el contrario, la alimentacion emocional se refiere a la tendencia a comer en
respuesta a emociones —especialmente negativas, como estrés, ansiedad, tristeza, enojo

o frustracibn— mas que por hambre fisica. En esta modalidad, la persona suele buscar
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alimentos altamente palatables, ricos en azlcar y grasa, que generan una sensacion rapida
de alivio o recompensa emocional (Konttinen, 2020; Dakanalis, 2023). El hambre emocional
se caracteriza por ser repentina, urgente, dirigida a “antojos” muy especificos (por ejemplo,
dulces, snacks salados, comida rapida) y, con frecuencia, no se acompafa de una
sensacion clara de saciedad, lo que facilita episodios de sobreingesta. Tras estos
episodios, es comun la aparicién de culpa, malestar fisico y empeoramiento del estado de
animo, reforzando asi un ciclo negativo en el que la comida funciona como un regulador

emocional ineficaz (Dakanalis et al., 2023; Smith et al., 2023).

La evidencia reciente indica que la alimentacion emocional es muy frecuente en
personas con sobrepeso u obesidad y actiia como un factor de riesgo para el aumento
recurrente de peso. Una revision de los ultimos diez afios hall6 que la alimentacion
emocional se asocia de manera consistente con conductas alimentarias poco saludables
(por ejemplo, consumo frecuente de comida rapida y snacks), mayor IMC y mayor
sintomatologia depresiva y ansiosa (Dakanalis, 2023). A su vez, la ansiedad, el estrés
crénico y los problemas de suefio se relacionan con un incremento en la probabilidad de
comer en respuesta a emociones, consolidando un circulo vicioso entre malestar

psicolégico y ganancia de peso (Konttinen, 2020; Chew & Jebb, 2025).

Esta relacién también se explica por los vinculos entre calidad de la dieta y salud
mental. Revisiones sistematicas recientes muestran que patrones dietéticos saludables
como la dieta mediterranea, rica en alimentos frescos y minimamente procesados se
asocian con menor riesgo de sintomas depresivos, mientras que dietas ricas en alimentos
procesados y bebidas azucaradas se relacionan con mayor ansiedad y depresion (Selvara,j,
2022; Houminer-Klepar & Dopelt, 2025). De forma complementaria, estudios longitudinales
han encontrado que un consumo elevado de bebidas azucaradas se asocia

prospectivamente con mayor severidad de sintomas depresivos y ansiosos (Dabravolskaj,
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2024). Esto sugiere que la eleccion de alimentos no solo influye en el peso corporal, sino
también en la regulacion emocional y el bienestar psicolégico, componentes clave en el
abordaje de la obesidad.

A nivel regional, América Latina y el Caribe enfrentan un escenario particularmente
complejo, marcado por la coexistencia de inseguridad alimentaria, desnutricion y altas tasas
de sobrepeso y obesidad. Segun el Panorama Regional de la Seguridad Alimentaria y
Nutricional, aproximadamente uno de cada cuatro adultos de la region vive con obesidad,
una proporcién superior al promedio mundial (FAO, 2021). Al mismo tiempo, el sobrepeso
infantil continda en aumento y afecta alrededor del 7,5 % de los nifios menores de cinco
afos, cifra mayor que el promedio global (UNICEF, 2023). Esta doble carga de malnutricion
en la que coexisten carencias nutricionales con exceso de peso refleja entornos
alimentarios donde los productos ultra procesados son baratos y accesibles, mientras los
alimentos frescos y saludables pueden resultar mas costosos o dificiles de obtener de

forma constante.

Otro aspecto critico en el estudio de la obesidad es la dificultad para mantener la
pérdida de peso a largo plazo. Aunque muchas personas logran reducir su peso mediante
dietas hipocal6ricas y programas de ejercicio, la literatura muestra que una gran proporcion
recupera parte o la totalidad del peso perdido en los afios posteriores. Una revisiéon
sistematica y metaanalisis encontré que solo alrededor del 25 % de las personas consigue
mantener de forma duradera la reduccion de peso alcanzada tras una dieta, aun cuando se
implementan intervenciones conductuales intensivas durante la fase de mantenimiento
(Flore, 2022). Otros estudios confirman que, después de concluir los programas
estructurados, el peso tiende a aumentar progresivamente, en parte por la dificultad de
sostener cambios de conducta a largo plazo y por factores fisiol6gicos que favorecen el

“rebote” de peso (Machado, 2022).
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En este contexto, la alimentacion emocional y la ansiedad por la comida se han
identificado como barreras importantes para el éxito de las intervenciones de pérdida y
mantenimiento de peso. Los metaanalisis de intervenciones dirigidas especificamente a
reducir la alimentacién emocional muestran que las estrategias psicolégicas como la terapia
cognitivo-conductual, el mindfulness y el entrenamiento en regulacion emocional pueden
disminuir esta conducta y producir pequefias pero significativas pérdidas de peso en
adultos con sobrepeso u obesidad (Smith, 2023; Power, 2025). Ello respalda la idea de que
las intervenciones nutricionales y de actividad fisica deben integrarse con abordajes

psicologicos que consideren las emociones, el estrés y los habitos adquiridos en el tiempo.

Finalmente, frente a un entorno alimentario dominado por productos de alta
densidad energética, han cobrado relevancia las propuestas que buscan ofrecer
alternativas bajas en calorias o con mejor perfil nutricional, sin sacrificar el sabor ni la
sensacion de placer al comer. La evidencia disponible sugiere que una dieta basada en
alimentos naturales, con bajo contenido de azlcares afiadidos y grasas saturadas, puede
contribuir no solo a la reduccién y mantenimiento del peso, sino también a una mejor
regulacion emocional y menor ansiedad por la comida (Selvaraj, 2022; Houminer-Klepar &
Dopelt, 2025; Dakanalis, 2023). En este sentido, el disefio de productos bajos en calorias
gue sustituyan preparaciones ultra procesadas de consumo frecuente se presenté como
una oportunidad para promover patrones alimentarios mas saludables, que integren
nutricion, bienestar psicoldgico y satisfaccion sensorial, especialmente en poblacion con

sobrepeso u obesidad y rasgos de alimentacion emocional.

HALLAZGOS
La fase de empatia de este plan de negocios no se limita a identificar requisitos, sino
que se basa en un analisis técnico del comportamiento del consumidor y la patologia

nutricional en Ecuador. Esta fase, para ZappFit, es la piedra angular del Design Thinking y
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ayuda a penetrar mas profundamente en los determinantes de la ingesta de productos
saludables, respaldada por datos secundarios y hallazgos prospectivos sobre la
desnutricion.
Los hallazgos reportados en esta seccion se derivaron del proceso de codificacion abierta y
axial, sustentado en citas textuales y agrupacion tematica; las transcripciones/fragmentos
empleados se consignan como evidencia complementaria en el Anexo D
Contexto Epidemioldgico Global y caracterizacion del mercado objetivo
La obesidad es una condicién crénica y multifactorial caracterizada por una acumulacion
excesiva de grasa corporal que incrementa el riesgo de enfermedades crénicas no
transmisibles (ECNT), como diabetes tipo 2, enfermedades cardiovasculares y ciertos tipos
de cancer. La OMS define el sobrepeso y la obesidad a partir del indice de masa corporal,
considerando sobrepeso un IMC 2 25 kg/m? y obesidad un IMC 2 30 kg/m? (OMS, 2024). A
escala global, en 2022 alrededor del 43% de los adultos presentaban sobrepeso y el 16%
vivian con obesidad, lo que representa un total de 2,5 mil millones de adultos con exceso de
peso (OMS, 2024). Estas cifras han mas que duplicado las prevalencias registradas en
1990 y muestran una tendencia ascendente, estimando que mas de la mitad de los adultos
podrian vivir con sobrepeso u obesidad hacia el afio 2050 (Gakidou, 2025).
El Entorno Obesogénico y la Transicion Nutricional

La obesidad ya no es un problema exclusivo de los paises ricos, existe una “doble carga
de malnutricién” en economias en desarrollo como Ecuador, donde la deficiencia de
micronutrientes coexiste con el sobrepeso (Organizacién Mundial de la Salud, 2024). Se
encontraron que los entornos cargados de representaciones visuales de alimentos altos en
calorias cambian las respuestas del cerebro a los estimulos y, por lo tanto, pueden inhibir el
control de impulsos o lo que ellos llaman "antojos" (Yang, Wu, & Morys, 2021). Esta
situacién se agrava por el llamado entorno "obesogénico" con su abundancia de alimentos

ultraprocesados. El Plan Intersectorial de Alimentacién y Nutricion
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de Ecuador (PIANE 2018-2025) enfatiza la necesidad urgente de cambiar estos entornos y
apoya la adopcién de sustitutos como ZappFit, tanto un atenuador de la densidad cal6rica
como una herramienta de prevencion de enfermedades cardiometabélicas (Diaz-Méndez &
Adams, 2020).

Psicologia de la Ingesta por Ansiedad y el Sistema de Recompensa

Dentro del proceso de investigacion ha revelado un resultado clave: las emociones
(reacciones psicolbgicas) y el comportamiento alimentario (conducta) estan intrinsecamente
relacionados. La obesidad a menudo se asocia con la alimentacién impulsada por la
ansiedad, donde el consumo de alimentos en respuesta a estados de estrés, soledad o
frustracion actia como una forma de regulacién emocional (Burucu R. &., 2024). Estos
patrones, muchos de ellos dirigidos a alimentos altos en calorias, se originan en una base
neurobioldgica en el sistema de dopamina. La investigacion con imagenes de resonancia
magnética funcional demostré que los sujetos obesos muestran una mayor activacion del
sistema de recompensa cerebral al exponerse a estimulos visuales de alimentos ricos en
grasas y azlcares (Yang, Wu, & Morys, 2021). ZappFit llena este vacio, utilizando calabaza,
cuya calidad orgénica Unica y contenido de fibra proporcionan una solucién técnica para
aliviar la ansiedad oral de una manera que no introduce el impacto negativo de los aditivos
comerciales. Es un paso vital no solo para evitar la "fatiga de la dieta", sino también para
mantener a los consumidores cumplidores a largo plazo al empatizar con la necesidad de
experiencias sensoriales placenteras (Diaz-Méndez & Adams, 2020).

Factores de Consumo: Segmentacion y Variable ""Clean Label"

El bienestar se ha convertido cada vez mas en un importante impulsor de compra entre
los consumidores dentro del mercado nacional también. Se muestra que el 42% de los
hogares ecuatorianos han reestructurado los patrones de consumo para incluir grupos con
una mayor densidad nutricional. Si esta nueva mentalidad esté en evidencia, es

particularmente pronunciada en el grupo de edad de 25 a 55 afios que visita centros de
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entrenamiento, restaurantes saludables y tiendas naturales (Kantar Worldpanel Ecuador,
2022). En este nicho, el éxito se basa en la transparencia radical o "Etiqueta Limpia" para
un producto. Los consumidores actuales se preocupan por la trazabilidad organica (Simon-
Kucher & Partners, 2024). Por lo tanto, el hecho de que ZappFit haya elegido ingredientes
nativos de Ecuador no representa solo una decision técnica, sino mas bien una ventaja
competitiva estratégica para la futura exportacién de valor agregado en el contexto de los
negocios internacionales.

Psicologia del Cliente y Cumplimiento de la Dieta

La investigacion hasta la fecha sobre la percepcion de la obesidad (Burucu & Durmaz,
2024) y sobre el reclutamiento de participantes para la investigacion en salud (Lander,
Wallraf, & John, 2025) muestra que el consumidor moderno sufre de "fatiga de dieta". Un
problema que ZappFit puede entender es la reologia de su producto. Al proporcionar una
experiencia sensorial cremosa como las de las alternativas comerciales, pero hecha de
ingredientes organicos y funcionales, la tasa de adherencia del cliente a los regimenes
dietéticos preventivos aumenta positivamente, creando una transicién del "dolor" de la
restriccion al "beneficio" de un consumo agradable y saludable.

Finalmente, frente a un entorno alimentario dominado por productos de alta densidad
energética, han cobrado relevancia las propuestas que buscan ofrecer alternativas bajas en
calorias o con mejor perfil nutricional, sin sacrificar el sabor ni la sensacion de placer al
comer. La evidencia disponible sugiere que una dieta basada en alimentos naturales, con
bajo contenido de azucares afiadidos y grasas saturadas, puede contribuir no solo a la
reduccion y mantenimiento del peso, sino también a una mejor regulacion emocional y
menor ansiedad por la comida (Selvaraj, 2022); (Dopelt, 2025); (Dakanalis, 2023). En este
sentido, el disefio de productos bajos en calorias que sustituyan preparaciones ultra
procesadas de consumo frecuente se presenté como una oportunidad para promover

patrones alimentarios mas saludables, que integren nutricion, bienestar psicol6gico y
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satisfaccion sensorial, especialmente en poblacion con sobrepeso u obesidad y rasgos de

alimentacion emocional.

RESUMEN RELEVANTE DE LAS CARACTERISTICAS, HABITOS Y MOTIVACIONES
DEL SEGMENTO ESTUDIADO
Estilo de pensamiento y distorsiones cognitivas

En el caso de adultos con sobrepeso u obesidad que han tenido recaidas en el peso,
se observa con frecuencia un estilo de pensamiento centrado en la figura corporal y el
namero en la balanza. La autoestima y el valor personal tienden a evaluarse en funcién del
peso y de la forma del cuerpo, lo que hace que el control del peso se convierta en un eje
central de la identidad. Estudios recientes sefialan que determinadas creencias irracionales
sobre la alimentacion y el control del peso —por ejemplo, la idea de que “perder peso
deberia ser rapido y perfecto” o que “un pequefio desliz arruina todo el progreso”— se
asocian con mayor malestar psicologico y dificultades para sostener cambios de estilo de
vida (Calugi, 2025)

METODOLOGIA DE ANALISIS CUALITATIVO

De acuerdo con la guia de rigor académico, los datos recopilados de entrevistas en
profundidad y sesiones grupales fueron analizados a través de la Teoria Fundamentada de
Glasser y Strauss, en particular con el método de analisis de contenido cualitativo. Esta
metodologia abre el proceso a través de la codificacién abierta y axial para transformar el
discurso de los usuarios en categorias conceptuales, mediante la triangulacion de fuentes,
validando asi los hallazgos en cuanto a su fiabilidad (Selvaraj, 2022); (Dakanalis, 2023).

La matriz de codificacion se elabor6 como instrumento de sistematizacion del andlisis
cualitativo, registrando de forma ordenada los fragmentos mas relevantes del discurso de
los participantes. En esta matriz se incluyeron: (1) la cita textual o idea expresada, (2) el
cddigo abierto asignado, (3) la subcategoria correspondiente y (4) la categoria axial que

agrupa el significado. Su objetivo fue evidenciar el proceso interpretativo y asegurar
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trazabilidad entre los datos recolectados en entrevistas y focus group y los hallazgos
obtenidos, permitiendo identificar patrones sobre detonantes de antojo, recaidas en ultra
procesados, barreras de adherencia y percepcién de valor de una alternativa como ZappFit.

Para evidenciar la aplicacion de la metodologia cualitativa, se desarrollé un proceso
analitico secuencial que permitio transformar el discurso de los participantes en hallazgos
estratégicos. Primero, se transcribieron y organizaron las entrevistas y el focus group.
Posteriormente, se aplicé codificaciéon abierta, asignando cédigos iniciales a unidades de
significado frases o ideas recurrentes. En una segunda etapa, los cédigos se consolidaron
en subcategorias mediante comparacion constante, y luego se aplicé codificacion axial para
relacionar categorias centrales con condiciones, detonantes y consecuencias. Finalmente,
los hallazgos se validaron mediante una matriz de evidencias con citas textuales y se
tradujeron en implicaciones para la propuesta de valor, los prototipos y las decisiones del
modelo de negocio.

La ejecucion del trabajo de campo se respalda mediante evidencias fotograficas y
registros de las sesiones, compilados en el Anexo C.

Las respuestas obtenidas a partir de los instrumentos ubicados en Anexos Ay B fueron

transcritas y sistematizadas para su analisis, 1o que permiti6 construir la matriz de

codificacion presentada en la pagina No 30.
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Tabla1

Matriz de Codificacion

Caédigo (abierto)

Definiciéon breve

Evidencia (cita

textual)

Técnica

Técnica

Recaida a ultra

procesados

Estrés como

detonante

Culpa post-

consumo

Falta de opciones

practicas

Viabilidad

percibida

Necesidad de
saciedad

Desconfianza alo
Hlight"

Vuelve a snacks
hipercaléricos

ante antojo

Estrés activa el
consumo

impulsivo

Culpa luego de

”

comer “prohibido

No encuentra
alternativa

saludable “lista”

Ve a ZappFit
como alternativa

realista

Busca algo que
“llene” para

controlar antojo

Cree que “light”
no satisface o es

marketing

“Siempre recaigo
en ultra
procesados cuando

me da el antojo.”

“Cuando estoy

estresado busco
algo rapido y
pesado.”

“Después me
siento culpable
porque sé que no
debo.”

“Quiero algo sano,
pero que sea facil,

no cocinar.”

“Silo compraria,
me parece una

opcioén viable.”

“Sino me llena,
vuelvo a comer

otra cosa.”

“Lo light no sirve, a
la hora ya tengo

hambre.”

Focus group

Entrevista

Focus group

Focus group

Focus group

Entrevista

Focus group

El antojo domina la
decision de

compra.

El estrés funciona
como gatillo de
antojo.

Laculparefuerza
ciclo emocional—

comida.

La practicidad
manda en la

eleccion.

Alta intencién

inicial de prueba.

La saciedad es
criterio clave de

valor.

Barrera contra
productos
percibidos como
débiles.

Nota. Esta matriz de codificacion resume los hallazgos cualitativos

obtenidos en entrevistas y focus group
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Se utilizé un enfoque de andlisis cualitativo basado en codificacion abierta y axial, con

el fin de interpretar de manera estructurada la informacion obtenida en entrevistas a

profundidad y focus group. En la codificacidn abierta, se revisaron las transcripciones y

notas de campo para identificar frases clave y asignarles cédigos iniciales que

representaran ideas repetidas o significativas, por ejemplo: “recaida por estrés”, “culpa

después de comer”, “falta de opciones saludables”. Posteriormente, mediante la codificacion

axial, estos codigos se agruparon y relacionaron para formar categorias y subcategorias

mas amplias, permitiendo reconocer patrones como detonantes emocionales, barreras de

adherencia, criterios de eleccion de snacks y percepcion de valor del producto. Este

proceso facilité pasar de datos narrativos a hallazgos interpretativos consistentes,

sustentados en evidencia textual de los participantes.

Tabla 2

Tabla de categorias y subcategorias.

Categoria

Subcategorias

Cédigos que la
componen

Relacion con la comida

Ansiedad alimentaria

Barreras para controlar
peso

Criterios de eleccion de
solucion

Valoracion de ZappFit

Consumo impulsivo /
Ciclo culpa-antojo

Hambre emocional / Detonantes
emocionales

Falta de practicidad / Baja
adherencia

Saciedad / Conveniencia

Aceptacion inicial /
Intencion de prueba

Recaida a ultra
procesados, Culpa
post-consumo

Hambre emocional,
Estrés como detonante

Falta de opciones
précticas,
Desconfianzaalo
“light”

Necesidad de saciedad,
Falta de opciones
précticas

Viabilidad percibida

Nota. Esta tabla resume los hallazgos obtenidos por categorias,

subcategorias y cédigos que la componen.
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PERSPECTIVAS: EL FENOMENO DEL HAMBRE EMOCIONAL VS. HAMBRE
FISIOLOGICA

Los datos fueron luego organizados y agrupados después de las herramientas de
empatia para la comprension, y se establecieron tres ejes importantes que indican el
problema del consumidor de ZappFit, a saber: A. Hambre Emocional vs. Hambre Fisioldgica
(Los episodios de ingesta compulsiva no responden a una necesidad de nutrientes; actdan
como un sistema regulador para estados de ansiedad y estrés) Este resultado esta en linea
con la literatura cientifica que indica que las dietas bajas en azlcar y grasas saturadas
reducen el peso y mejoran la regulacion emocional (Dopelt, 2025).

LA BARRERA DE LA "EXPERIENCIA SENSORIAL CASTIGADA"

Un punto importante que se destaca es la idea de que los alimentos saludables saben
mal o carecen de una textura satisfactoria es una percepcion recurrente. Conectan la
"cremosidad” con la satisfaccién. Asi, la sintesis técnica muestra que el rendimiento de
ZappFit esta muy relacionado con la reologia. El producto debe competir sensorialmente
con los ultraprocesados vy, a la vez, mantener un perfil nutricional adecuado para el publico
objetivo

LA PARADOJA DEL ETIQUETADO (CONFUSION VS. DECISION)

Se menciona gue a pesar de que el 42% de los hogares desea salud (Kantar
Worldpanel Ecuador, 2022), hay fatiga en la lectura de etiquetas complejas. El hallazgo
sintetizado aqui es que cuando los consumidores quieren comprar algo que los haga sentir
mas comodos, se requiere "Simplicidad Radical" o Etiquetado Limpio: Prefieren ver en los
productos utilizados aquellos que ya pueden imaginar en su cocina (zapallo, por ejemplo).

RECOLECCION DE INFORMACION: METODOLOGIA E INSTRUMENTOS

Se llevé a cabo el proceso de recopilacién de datos primarios para ZappFit a través de
un disefio de investigacion cualitativa con un enfoque fenomenolégico. Fue de interés
principalmente la percepcion, los desencadenantes emocionales y los significados

provocados por la solucion funcional propuesta para la ansiedad alimentaria.
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Definicion de la Muestra y Perfil de Participantes

Se definio el perfil de la muestra y los participantes. Se empled una estrategia de
muestreo por conveniencia, no aleatoria y no probabilistica, para seleccionar a individuos
que cumplian con criterios de inclusion exhaustivos para obtener hallazgos relevantes para
la poblacién objetivo. La muestra del estudio estaba compuesta por adultos entre 25y 55
afos con diagnoéstico o sensacion de sobrepeso, individuos que reportaron el uso de
alimentos ultraprocesados para manejar el estrés de los niveles maximos de cortisol que es
el estrés relacionado con el trabajo. Ademas, se deseaba un historial previo de consumo en
la industria del bienestar para guiar opiniones teniendo en cuenta las experiencias de los
participantes con suplementos o dietas no efectivas. Este criterio permitié que el examen
considerara, no solo el problema de salud en si mismo, sino la psicologia del gasto y las
barreras para la introduccion de nuevos productos en el mercado de alimentos saludables
de Guayaquil. La heterogeneidad de la muestra en cuanto a clase social permitié tomar
perspectivas variadas respecto al acceso y valor del producto.
Condicion metabdlica: Individuos que experimentan o se perciben a si mismos con
sobrepeso u obesidad.
Comportamiento alimentario: Personas que admiten tener ansiedad alimentaria, han
seguido dietas previas y tienen meriendas recurrentes entre comidas.
Criterio ético: Para asegurar la integridad de la investigacion, se excluyeron individuos con
trastornos alimentarios diagnosticados.

TECNICAS E INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS

La investigacion involucré dos métodos principales de recoleccion de datos que

implicaron unas 10 horas de inmersién cualitativa para la saturacion de informacion:
Entrevistas a Profundidad:
Cuatro entrevistas en profundidad de mas de una hora y veinte minutos cada una. Se

utilizé una guia de entrevista que incluia aspectos sobre la afiliacion histérica con la comida,
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desencadenantes especificos de ansiedad y evaluacién de la propuesta de ZappFit. El

método se utilizd para investigar facetas individuales y cognitivas que no surgen en

contextos grupales.

El guion semiestructurado aplicado en las entrevistas a profundidad se presenta en el

Anexo A, el cual organizé las preguntas por bloques teméticos alineados al objetivo del

estudio

Focus Group

7 personas participaron en el grupo focal y dur6 una hora y treinta minutos. El

instrumento presente involucré examinar procesos grupales, percepciones divergentes de

soluciones de salud positivas y verificar el concepto del producto a través de actitudes

colectivas.

El guion utilizado para el focus group se incluye en el Anexo B, y permitié explorar

percepciones, habitos de consumo, detonantes emocionales y criterios de aceptacion del

producto

Tabla 3

Temas explorados en entrevistas y Focus Group

Tema explorado

¢Qué se buscé comprender?

Ejemplos de preguntas guia

Habitos de consumo de snacks

Detonantes emocionales del

antojo

Barreras para mantener dieta /

adherencia

Cuéando, dénde y por qué
consumen snacks entre comidas

Emociones y situaciones que
disparan la alimentacion

emocional

Razones de abandono y recaidas

en planes alimenticios

“¢ En qué momentos del dia te
dan mas antojos?” “; Qué sueles
comer cuando picas?”

“¢ Qué sientes antes de comer por
antojo?” “¢ Qué situaciones te
hacen recaer?”

“¢ Qué te hace dejar una dieta?”
“¢ Qué es lo mas dificil de

sostener?”
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Preferencias sensorialesy

criterios de eleccién

Percepcidn de alternativas

actuales

Validacion del concepto ZappFit

Empaque y confianza (riesgo

percibido)

Disposicién a pagar y formatos

preferidos

Qué valoran: sabor, textura,

saciedad, practicidad, precio

Qué opciones usan hoy y por qué
no les funcionan

Reaccién al producto, intencion
de prueba y momentos de uso

Qué informacién necesitan para
confiar (ingredientes, fecha,

registro, etc.)

Formato ideal: unidad, pack,

suscripcion; sensibilidad al precio

“¢ Qué debe tener un snack para
que lo elijas?” “; Qué
textura/sabor prefieres?”

“¢ Qué productos ‘saludables’ has
probado?” “4,Qué no te gust6 o no
te ayudo?”

“¢ En qué momentos usarias una
crema de zapallo?” “; Qué te
haria comprarla?”

“¢ Qué debe decir el envase para
darte confianza?” “; Preferirias
pouch individual?”

“¢ Comprarias por unidad o
pack?” “; Qué te parece $3 por

unidad?”

Nota. Esta tabla de temas explorados resume los hallazgos obtenidos en entrevistas y focus group

ESTRUCTURA DE INSTRUMENTOS VALIDADOS

Ambos instrumentos fueron construidos en un flujo de indagacién coherente para

facilitar la profundidad de las respuestas:

¢ Introduccién y Contextualizacién

Bienvenida, definiciones éticas del concepto de confidencialidad y la vida diaria de los

participantes.

e Exploracion de Ansiedad

Preguntas sobre los sentimientos experimentados antes, durante y después de episodios de

alimentacién compulsiva.

e Evaluacion de la Solucion y Barreras:

Identificacién de frustraciones con productos "saludables" existentes y racionalizaciones

para abandonar dietas antiguas.
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Customer Profile
El perfil del consumidor objetivo definido a partir de la investigacion realizada se
presenté como ‘adultos de 25 a 55 afios con sobrepeso u obesidad’

Figura l

CUSTOMER PROFILE

Funcional: Funcional
Mantener el peso perdido despues de una 71 *  Hambre intensa o antojos después de una
dieta sin volver a recaer. dieta hipocalorica.
Controlar el apetito y evitar el consumo de . Producto dietetico - sabor malo, textura

desagradable o artificial
* egresara snacks altos en azucar por falta de
alternativas satisfactorias.

alimentos altos en azucar o grasa.
Sustituir snacks hipercaloricos por alternativas ™
saludables =
Cumplir un plan nutricional con menor
esfuerzo. frustracion o sacrificio.

Emocional
- Culpa por comer algo “prohibido”, lo cual
refuerza la recaida.
» Frustracion por no ver resultados sostenidos.
+ Desmotivacion por haber recuperado peso
previamente.
+ Ansiedad emocional que dispara el “hambre

Emocional
Evitar la ansiedad relacionada con la
alimentacion,
Recuperar la autoestima y tener una relacion
mas equilibrada con la comida.

Sentir que pueden comer algo “rico” sin culpa. emocional’,
Social Customer Social
Comer en familia o con amigos sin sentirse rOfi le . Sentirse presionados o juzgados por su
excluidos. p entorno al elegir alimentos.

Mostrar gue siguen un estilo de vida

saludable. %
Tener opciones para compartir que no %

generen comentarios o vergiienza. eo e,

g,
o

* Mostrar Verglienza cuando se observa que
‘rompen la dieta".

* Necesidad de evitar reuniones o espacios con
comida tentadora.

ey

Funcional

. Facilitar el mantenimiento del peso \y
Emocional
« Aumento del sentido de control y disciplina:
. Mayor autoestima por mantener habitos
saludables
Social

= Ser percibidos como personas comprometidas
con su salud.

Clasificacion de Trabajos (Importancia), Frustraciones (intensidad) y Alegrias
(relevancias)

En ZappFit, la clasificacion de trabajos, dolores y ganancias del consumidor se
present6 considerando que, aunque cada persona puede experimentar el sobrepeso y la
alimentacion emocional de manera distinta, las variables se organizan segun su relevancia
promedio para el segmento objetivo. Por ello, el orden de priorizacion se establece desde el
“1” como el aspecto de mayor impacto mas repetido y determinante en la experiencia del

consumidor hasta el “5” como el de menor impacto, permitiendo identificar qué factores
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influyen con mayor fuerza en la recaida hacia snacks hipercaléricos, en la percepcion de
culpay frustracion, y en la busqueda de alternativas que generen saciedad, control y
bienestar emocional.

Figura 2

Clasificacion de trabajos, dolores y ganancias

TRABAJOS DEL CONSUMIDOR DOLORES DE CONSUMIDOR

GANANCIAS DE CONSUMIDOR

m?:;:::z ‘mwrzlapedm i Hambre intensao
de una dieta sin y ovitac el consumo fuertes antojos Culpa por comer ( R
He slimenios sils después de una algo prohibido, lo Facilitar
volver a recaer, p Facilitar el o N
BN azdcara grass, dieta hipocalérica. cualrefuerza la ) ¥ oy i Aumnto del |
Comlic un i recaida. manteﬂlmiento ) Tale R m i
nutricional esn : del peso sentido de control
menoe astuena, Frustracion por no 7 Al b d' ' %o hf 3
frustracion ver resultados Desmotivacion por ,amamdo“ 'y m D"naSO bre
: sostenidos en el haber recuperado \\ R 4 la alimentacion .
tiempo. elpeso \ N ALE >/
u::::::::m previamente. ( Mayor autoestima ) P ~
uns reiacidn mia ayova,utoes, tima R,
sqyaibeada con Ansledad emoclonat ot nanns pormantaner Sefpel’cibldos
T dispara el 1 o,uégaﬂu;por(su habitos saludables COomo personas
“hambre emocional” . SR BRI
T — y la sobreingesta: E”:’[[’:i:tzieg" de forma constante . Gﬂmm’ﬂmeﬂdas
comior aijo “rico” sin hliia : S
st . /|| consusalud.

devida saludable,

Trabajos — Importancia

Tener opciones
paracompartr
que no generan
comentarios nl
verglenza.

Verglienza cuando
se observa que
“rompen la dieta”.

Necesidad de evitar
reuniones o espacios
con comida
tentadora para no

1. Trabajo funcional: Controlar el apetito y sustituir snacks hipercaléricos por una

alternativa practica, saciante y de menor carga calérica, especialmente en

momentos de antojo o “hambre emocional’”.

2. Trabajo emocional: Mantener la motivacion y la disciplina sin caer en culpa o

frustracion después de comer “algo prohibido”, cuidando la autoestima y la relacién

con la comida.
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3. Trabajo social: Participar en reuniones, salidas o comidas familiares sin sentirse
juzgado, excluido o avergonzado por sus elecciones alimenticias, manteniendo

coherencia con un estilo de vida saludable.

Frustraciones — Intensidad

1. Hambre intensay antojos post-dieta: Tras dietas hipocal6ricas aparecen antojos
fuertes que elevan la probabilidad de recaer en productos altos en azicar o grasa.

2. Culpay recaida por consumo “prohibido”: Comer snacks ultraprocesados activa
culpa, lo que suele reforzar el ciclo emocional de “ansiedad — antojo — recaida”.

3. Frustracion por falta de resultados sostenidos: La falta de cambios visibles o el
estancamiento en el peso reduce la constancia y aumenta la desmotivacion.

4. Presion social y verglienza: Sentirse observado o criticado por el entorno al elegir
alimentos “de dieta” o al romper el plan alimenticio afecta la confianza y la decisién
de compra.

5. Faltade opciones ricas y accesibles: Percibir que lo saludable es caro, poco
sabroso o dificil de encontrar hace que la eleccion rapida termine siendo un snack

hipercaldrico.

Alegrias — Relevancia

1. Mantener el peso alcanzado: Sentir que logra sostener avances sin vivir en
restriccion constante, reduciendo recaidas y “efecto rebote”.

2. Aumento del control y disciplina: Percibir que puede manejar antojos con una
opcidén practica que no lo aleja del plan nutricional.

3. Mejor autoestima y relacion equilibrada con la comida: Experimentar menos

culpa, mas calma y una sensacion de progreso real.
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4. Vivir la socializacion sin ansiedad: Poder comer con otros sin verglienza, con
opciones que se integren naturalmente (dip, snack, acompafiamiento) sin sentirse
“diferente”.

5. Encontrar un producto rico, atil y facil de usar: Valorar que ZappFit sea portable,
facil de abrir/untar y adaptable a la rutina (trabajo, gimnasio, casa), manteniendo

sabor y saciedad.

PROBLEMA PRINCIPAL IDENTIFICADO

Las personas con sobrepeso u obesidad presentan dificultades para mantener la
pérdida de peso debido a episodios de ansiedad alimentaria y hambre emocional como
consumo frecuente de snacks altos en calorias durante esos episodios, baja adherencia a
los planes nutricionales tradicionales, y escasez de alternativas saludables, accesibles y
satisfactorias que realmente compitan, en sabor y placer, con los productos
ultraprocesados.

Esta combinacién de factores favorece la recaida en habitos alimentarios poco
saludables, incrementa la culpa post-consumo y dificulta el mantenimiento del peso perdido.

Figura 3

Arbol de Problema

ARBOL DE PROBLEMAS

EFECTO 2
Incremento del riesgo
de enfermedades

asociadas

EFECTO 3
Mayor dependencia a
alimentos altos en

calorias

EFECTO 1

Recuperacion rapida
del peso perdido

CAUSA 3

Falta de alternativas
saludables que reduzcan la
ansiedad sin causar recaldas

CAUSA T

Consumo frecuento de
alimentos

ultraprocesados A o

CAUSA 2

Dificultad para mantener
dietas y planes
alimenticios a largo plazo

www.sitioincreible.com
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Problematica Central Seleccionada

El problema “Recaidas frecuentes en el consumo de snacks hipercaloricos en adultos
con sobrepeso u obesidad debido a la ansiedad alimentaria y a la limitada disponibilidad de
alternativas saludables, practicas y satisfactorias” fue seleccionado porque refleja una
situacion cotidiana y altamente recurrente en contextos urbanos como Guayaquil. En la
practica, muchas personas que han intentado mejorar su alimentacion o seguir planes
nutricionales presentan episodios de hambre emocional (antojos impulsivos asociados a
estrés, frustracion o cansancio), lo que incrementa la probabilidad de volver a opciones
rapidas y ultraprocesadas por ser accesibles, placenteras y de facil consumo. Ademas, la
falta de opciones que combinen sabor, saciedad, bajo aporte calérico y practicidad
contribuye a normalizar la recaida como parte del ciclo de pérdida y recuperacion de peso.
Para evaluar la problematica planteada, se elaboré un arbol de problemas, el cual permite
identificar de forma estructurada causas, sub-causas, efectos y sub-efectos que explican el
desafio actual relacionado con el control de antojos y el mantenimiento de habitos
alimentarios saludables.

Causas/sub-causas

1. Altadisponibilidad y preferencia por snacks ultra procesados
Existe una amplia oferta de productos altos en azlcar, grasa y sodio que se
encuentran facilmente en tiendas, minimarkets y supermercados. Esta accesibilidad,
junto con el sabor “adictivo” y la conveniencia, hace que su consumo se vuelva una
eleccion automatica en momentos de antojo.

2. Ansiedad alimentariay alimentacion emocional
Muchos consumidores experimentan antojos asociados a emociones como estrés,
tristeza o frustracion. Esto provoca episodios de consumo impulsivo, donde la
decision de compra se basa mas en el alivio emocional inmediato que en criterios de

salud o nutricion.
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Dificultad para sostener dietas y planes alimenticios a largo plazo

La restriccion excesiva, la falta de flexibilidad o la monotonia en la alimentacion
generan baja adherencia. Como consecuencia, se incrementa la probabilidad de
abandonar el plan nutricional y reemplazarlo por snacks rapidos que brindan
gratificacion inmediata.

Escasez de alternativas saludables que sean ricas, saciantes y practicas
Aungue existen opciones “light” o “diet”, muchas no satisfacen por su sabor, textura
0 baja saciedad, o resultan costosas. Esto limita la adopcion sostenida de

alternativas saludables, especialmente en personas con rutinas exigentes.

Efectos/sub-efectos

Recuperacion rapida del peso perdido (efecto rebote)

Las recaidas frecuentes interrumpen el progreso del control de peso y refuerzan el
ciclo de dieta—abandono—recuperacién, lo que disminuye la motivacién y la
constancia a largo plazo.

Incremento del riesgo de enfermedades asociadas al exceso de peso

El consumo habitual de snacks hipercaldricos y ultra procesados se vincula con
mayor riesgo de condiciones metabdlicas y cardiovasculares, especialmente cuando
se mantiene como patron de consumo repetitivo.

Mayor dependencia a alimentos altos en calorias y dificultad para cambiar
habitos

La repeticién del consumo por ansiedad fortalece la conducta de “premio”
alimentario, generando resistencia al cambio, preferencia por sabores intensos y
rechazo a opciones saludables.

Culpa, frustracion y deterioro de larelacién con la comida

Después de consumir “algo prohibido”, aparece culpay vergiienza, lo que afecta la
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autoestima y refuerza el estrés emocional. En muchos casos, esto incrementa la

probabilidad de una nueva recaida, creando un circulo de malestar y sobre ingesta.

COMO RESPONDE NUESTRO PROYECTO O PRODUCTO A ESTE PROBLEMA
Nuestra propuesta se plantea como un snack cremoso, de baja carga cal6rica, con
aporte de fibra y porciones controladas, disefiado especificamente para momentos de

antojo y hambre emocional. La propuesta busca:

* Sustituir snacks hipercaldricos por una opcion baja en calorias.

* Aportar mayor saciedad gracias a la fibra y la textura cremosa.

* Ofrecer un producto sensorialmente agradable (rico, cremoso, con buen sabor) que

reduzca la sensacion de sacrificio.

* Ser practico y portable, para personas con rutinas ocupadas.

* Disminuir la culpa post-ingesta y, con ello, romper el ciclo de ansiedad — sobreingesta

— culpa — recaida.

De esta manera, existe un encaje claro entre el problema (ansiedad alimentaria,
recaidas y baja adherencia) y la solucién propuesta (un snack disefiado para esos
momentos criticos, pero con mejor perfil calérico y nutricional).

IDEA DE NEGOCIO
ZappFit se present6 como un producto. Se muestra el propésito y concepto del producto
crema de zapallo y luego se evalla el nivel de disposicion a usar, la confianza ganada y la
disposicién a pagar en la comunicacién posterior.
Proceso de Credibilidad y Validez para adherirse a las demandas metodoldgicas, se
utilizé el andlisis de contenido para validar los hallazgos de ansiedad alimentaria/consumo

de alimentos y comportamiento cronico desde la perspectiva de los participantes como
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experiencias textuales. La duracién de las sesiones (mas de 80 minutos por entrevista)

proporciond una profundidad analitica que justifica la viabilidad del modelo de negocio para

el individuo, asi como la percepcion del consumidor agregado.

MODELO DE NEGOCIO LEAN CANVAS

Segun Flores y Aguilar (2019), citados en un caso de estudio acerca de la evoluciéon de

los modelos de negocios, desarrollado por Varga y Galindo (De la Varga-Salto & Galindo-

Reyes, 2025), El Lean Canvas es una herramienta simplificada para representar y validar

los elementos clave de un emprendimiento, enfocandose en problema, solucion, propuesta

de valor, segmentos, canales, métricas e ingresos y costos, con el fin de reducir

incertidumbre y acelerar el aprendizaje del modelo de negocio mediante hipétesis

comprobables y retroalimentacion temprana del mercado. Este enfoque se alinea con la

I6gica del Lean Startup, que promueve explicitar supuestos, probarlos rapidamente y ajustar

el modelo antes de escalar.

Figura 4

Lean Canvas

Problema

+ Recaidas frecuentes
en snacks altos en
caiorigs durante
momentos de
ansiedad.

Baja constancia en

dietas restrictivas —

abandono del plan
nutricional.

« Pocas opcicnes de

snacks que sean ficos,

saciantes y saludables
alavez.

Culpa y frustracién

después de comer

“algo prohibido”,

* Snacks saludables
importados can
precios altos y poco
accesibles

Estructurade
costos

Solucion

= Producto bose:

* crema de untar de zapollo en
envases individuales.

* Voriantes:

* sabores (ligeramente dulce /
solado [ especiado)

* Formate de Venta: Unidades
sueltas, packs semanalas o
mensuales, combos con
alimentes acempanantes

* Material de Apoyo: Tips breves
sobre alimentacion emocional
y uso del producta

Metricas Clave

* Nomero de unidades vendidas
por mes.

* %de clientes que repiten compra
(VBCO’“DNJ)

* Ventas por canal (gimnasios,
nutricionistas, retai, online),

* Costo de adquisicién de cliente
(CAC) vs. volor de vida del cliente
(L)

» Nivel de satisfaccion (encuesta
simpie: sabor, saciedod, utiidad
para antojos)

* Materla prima: 2apallo, Ingredientos complementarios, endulzantes. etc
* Procesamiento: mane de obra, energio, moguinoria.

= Envases y etiquetas.

« Logistica y almacenamiento (bodega, frio si aplico, pollets, sequros).

« Transports interno y, luego, transporte internacional (moritimo/terrestre).
« Marketing y promocion (RRsS, degustaciones, material POP).

= Costos administrotivos y legalse {registros sonitarios, certificaciones).

Propuesta de
valor

* Crema de untar de
zapallo, cremosa, sabrosa
y de baja carga caldrica.

¢ Disenada para momentos
de antojo y hambre
emaocional

« Aporta saciedad (fibra +
textura) con menos
calorias.

* Formato préctico y
portable para rutinas
ocupadas

* Reduce o culpa post-
consumo y apoya el
mantenimiento del peso,

Relaciones con
los clientes

* Foco expiicito en obesidad + alimentacion
emocional, no sola “producto ight™.

* Formulacion o base de zapallo, ingredianta
poco usado en snocks para este segmento

« Evidencia cientifica de fondo (marco tedrico)
gue respolda el concepto.

+ Posible desarrolio de marca asocioda o
apoyo émaciondl y salid, no solo a praducto

+ Red de alianzas con profesionales de lo
salud que respaiden y recomienden el
producto.

Canales

* Corto piizo (mercado local):

« tiendas saludobles, minimarkets,
cafeterias de gimnasios.

= consultorios de nutricion y centros de
control de peso,

« venta directo y redes sociales
(Instagrarm, WhatsApp, TikTok)

= Mediano plazo (intemacional):

* exportacion mediante distnbuidores
locales en el pais de destino

= marketplaces y e-commerce
internacional.

* glianzas con cadenas de tiendas
saludables o supermercados.

Flujo de
ingresos

* Venta unitaria de envases,

Segmento de
clientes

+ Adultos con sobrepeso u
obesidod que han hecho
dietas y han recuperado
peso.

« Personas con alimentacion
emacional (cumen por
estrés, ansledad, tristeza),

* Usuarios de gimnasios,
centros de nutricion y
clinicas de control de peso.

» Madres/padres que buscon
snacks mas saludables
para el hogar.

+ (Neg. Internacionales)
Segmento potencial en
mercados externos con alta
prevalencic de obesidad y
tendencia a productos
“healthy snacks”.

+ Pocks semanales/mensucles de crema de zopolio,

* Acuerdos con

* Linea "gourmet/premium’ {sabores especiales, proteing extra).
:

s de salud [

par venta)

+ Suscripciones con entrega a domicilio {modelo recurrents).
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PROBLEMA

ZappFit aborda un conjunto de problemas frecuentes en personas con sobrepeso u

obesidad que intentan mejorar su alimentacion:

e Recaidas en snacks hipercaléricos durante momentos de ansiedad o antojo.
e Baja adherencia a dietas restrictivas por frustracion, culpa o sensacion de sacrificio.
o Escasez de opciones que sean a la vez ricas, practicas, saciantes y “permitidas”.

e Normalizacién de ultraprocesados por disponibilidad y conveniencia.

SEGMENTO DE CLIENTE

ZappFit se dirige principalmente a:

e Adultos con sobrepeso u obesidad que buscan controlar antojos y sostener habitos.
e Personas con alimentaciéon emocional (comen por ansiedad, estrés o tristeza).
e Usuarios de gimnasios, centros de control de peso y nutricionistas.

e Consumidores que quieren snacks mas saludables sin perder sabor ni practicidad.

PROPUESTA DE VALOR UNICA

“Crema de untar de zapallo, rica y practica, disefiada para momentos de antojo
emocional: mas saciedad, menos culpa.”
Se diferencia por combinar placer + control + conveniencia, con un ingrediente local y un

discurso empatico de no “castigo”, sino alternativa.



L U I DE UNIDAD DE INTEGRACION CURRICULAR | Péagina 43 de 151

[

bl
Arizona State University

SOLUCION

Producto base:

Crema de untar a base de zapallo, de baja carga cal6rica, textura cremosa y sabor
agradable.

Dos variantes: salado suave y ligeramente dulce.

Presentacion individual tipo pouch, facil de abrir y usar como dip o acompafiamiento.

Material de apoyo: tips breves sobre uso y alimentacion emocional + QR informativo.

CANALES

Corto plazo (Guayaquil):

Tiendas saludables / naturistas, minimarkets, cafeterias fithess.
Gimnasios y alianzas con nutricionistas/centros de control de peso.

Venta directa y redes (Instagram/WhatsApp/Facebook).

Digital: Facebook como canal principal para alcance masivo en Ecuador segun reportes de

comportamiento digital.

Mediano plazo (expansion):

Marketplaces y e-commerce.

Distribuidores especializados y alianzas con cadenas.

RELACION CON CLIENTES

Comunicacion empética y educativa: antojos # “falta de voluntad”, sino patron
emacional.

Comunidad digital con contenido util (habitos, saciedad, ideas de uso).
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Recomendacion con aliados (nutricionistas/gimnasios) para reducir riesgo percibido.

METRICAS CLAVE

e Unidades vendidas por mes y por canal.

e % recompra / frecuencia de compra.

e CAC (costo de adquirir un cliente) y LTV (valor de vida).
o Encuesta simple: sabor, saciedad, utilidad “para antojos”.

e Leads captados por QR / formularios (WhatsApp — email).

VENTAJA COMPETITIVA

e Concepto “antojo emocional” como eje (pocos competidores lo comunican asi).
e Formato pouch portable + uso versatil (dip/untar).
e Ingrediente local (zapallo) + narrativa de marca cercana.

e Red de aliados (nutricionistas/gimnasios) que respaldan recomendacion.

FLUJO DE INGRESOS

e Venta unitaria (por pouch).
e Packs semanales/mensuales (mix dulce/salado).
e Suscripciones con entrega (modelo recurrente).

e Acuerdos con aliados por comision/recomendacion.

ESTRUCTURA DE COSTOS

e Materia prima (zapallo + ingredientes complementarios).
e Produccién (mano de obra, energia, equipos).
e Empaque pouch y etiquetado.

e Logistica (bodega/almacenamiento, transporte, reposicion).
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Marketing (pauta, degustaciones, POP).

Costos administrativos y regulatorios (registro sanitario, permisos).

Analisis PESTEL

Politico

Politicas publicas de salud y nutricion: El entorno politico es uno de los mas
importantes para determinar el éxito de una empresa y sobre todo cuando se tratan
del entorno alimentacién, en Ecuador existe una agenda publica orientada a reducir
el exceso de peso y el consumo de productos altos (MSP, 2025)

Etiquetado y comunicacion responsable: La existencia de regulacion de etiquetado
para alimentos procesados incluyendo el sistema tipo “semaforo” eleva la exigencia
de transparencia y obliga a que la comunicacion del producto sea clara, verificable y

coherente con su composicion (Fundacion MAPFRE, 2024).

Econdmico

Sensibilidad al precio y valor percibido: La evolucién del costo de la canasta y el
poder adquisitivo real influye en la sensibilidad al precio por eso ZappFit sostiene un
precio accesible por unidad y justificar su valor saciedad, practicidad, reemplazo de

snacks (INEC, 2025).

Ingresos familiares: Segun el boletin emitido por el Gobierno Nacional en enero
del afio pasado, la canasta familiar se ubicé en $789,57 con un ingreso mensual de
$858,67 por familia en el cual se resalté que la capacidad de cumplimiento por
canasta familiar es un poco limitada y las familias podrian preferir el consumo de

los ultraprocesados por su precio mas accesible (Lopes da Rocha et al., 2021)
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Social

e Alta prevalencia de sobrepeso obesidad y preocupacién por hébitos: El
contexto social muestra alta preocupacién por “cuidar la figura”, salud a largo plazo y
control de habitos; ademas, crece la blsqueda de opciones practicas que no
generen culpa sustitutos menos caldricos y mas funcionales (Medline Plus, 2022).

e Consumo de alimentos ultraprocesados alto: Segun estudios sobre la
alimentacion durante la primera infancia en los ultimos afios se ha visto un
incremento de la normalizacion de productos considerados no saludables siendo
una
concentracion del 50% al 60% (Chamarthi et al., 2025).

Tecnholdgico

o Digitalizacion del marketing y segmentacion: El lanzamiento puede apoyarse
fuerte en pauta y contenido en redes, Datareportal evidencia el peso de Facebook
en Ecuador, lo que justifica campafias de awareness y conversion por ese canal.

e Trazabilidad e interaccion (QR): El uso de QR en empaque y material POP
permite educar, medir interés escaneos y capturar leads en WhatsApp 0 correo

electronico, fortaleciendo el embudo y la fidelizacién.

Ambiental

o Preferencia por empaques mas sostenibles y “transparencia”: La industria
alimentaria est4 migrando hacia empaques con mensajes mas claros, disefio
minimalista y materiales con mejor percepcion ambiental; esto influye directamente
en la aceptacién del producto en anaquel y en la reputacion de marca (Asociacion

nacional de Fabricantes de Alimentos y Bebidas, 2025).
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e Dependencia agricola del zapallo: La disponibilidad y precio de materias primas

agricolas puede variar por estacionalidad y clima; por eso conviene planificar

proveedores, inventario y estandarizacion de calidad.

Legal

e Requisitos sanitarios y control de inocuidad: Al ser un alimento procesado,

ZappFit requiere cumplir con la Notificacion Sanitaria Obligatoria y criterios técnicos

de etiquetado/seguridad definidos por la autoridad sanitaria; esto impacta tiempos,

costos y condiciones de comercializacion.

o Etiquetado y comunicacion responsable: En categorias vinculadas a salud/

nutricion, el etiquetado y los claims deben ser coherentes y verificables; ademas, el

etiquetado frontal y su influencia en decisiones de compra ha sido ampliamente

analizado en Ecuador, por lo que conviene alinear la propuesta a informacion clara y

no engafosa.

Figura5s

Anélisis PESTEL

POLITICO
Politicas publicas contra la obesidad y
promaocion de alimentacion saludable.
Regulaciones sobre etiquetado frontal
(advertencias en alto czicar/grasa).
Estabilidad politica que afecta inversion
y consumo.
Programas estatales de apoyo a
MIPYMES agroindustriales.
Acuerdos comerciales gue facilitan
exportacion de alimentos procesados.:

ECONOMICO

« Crecimiento del mercado de snacks

saludables.

» Nivel de ingreso disponible de la clase

media (cap: ad de pago)
Inflacién y costo de materias primas
agricolas

= Tipo de cambio que impacta

exportaciones/importaciones,

« Competencia de productos importados

“healthy” con precio alto.

AMBIENTAL

Demanda creciente por empagues
reciclables o compostables.
Regulaciones sobre manejo de residuos
y reduccion de plastico.

Variabilidad climatica que afecta la
produccion de zapallo.

Incentives a la produccion agricola
sostenible.

Sensibilidad del consumidor a la huella
ambiental de los productos:

SOCIAL
Alta prevalencia de sobrepesc y
obesidad en la poblacian.
Mayor interés por “cuidar la figura” y
salud a largo plazo.
Normalizacion det consumo de snacks
en la rutina diaria.
Aumento de fa preccupacion por la
salud mental (ansiedad, estrés).
Tendencia a valorar productos locales y
con historia (origen detzapallo).

LEGAL

» Normativas de inocuidad alimentaria y

registros sanitarios

« Reglas sobre publicidad de productos

dirigidos a poblacion con problemas de
salud.

« lLegislacion de etiquetado nutricional

obligatorio.

« Contratos de distribucion y exportacion

(términos, responsabilidad).
Requisitos legales para operar en el pais
destino (registros, permisos).
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ANALISIS FODA
Analisis FODA
El analisis FODA, también conocido como SWOT, es una herramienta utilizada por las
empresas para determinar que tanto un producto, servicio o la misma organizacion se
posiciona en el mercado (Fessenden, 2025).

Figura 6

Anélisis FODA

A
F FORTALEZAS
= Producto alineado con la tendencia de salud y
\ J bienestar.
« Enfoque diferenciado: obesidad +
( ) alimentacién emocional.
OPORTUNIDADES = Uso de zapallo, ingrediente local y versatil.
« Posibilidad de porciones controladas y baja
e carga caldrica.
» recimiento del mercado de snacks « Oportunidad de crear marca con respaldo
saludables. “casi clinico” {apoyado por tesis, evidencia).
« Mayor conciencia sobre obesidad y salud
mental. e
= Posibilidad de entrar en gimnasios,
clinicas, consultorios como canal. DEBILIDADES
» Uso de e-commerce y suscripciones para L
escalar. -
o Acuerdos comerciales y tratados para = Emprendimiento nuevo con poca marca
exportar a otros paises. N reconocida. .
= Recursos limitados para marketing
( \ masivo.
AMENAZAS + Necesidad de inversion en desarrollo de
producto y pruebas.
. « Desconocimiento inicial del consumidor
* Competencia fuerte de snacks tradicionales sobre la crema de zapallo.
y saludables ya posicionados. « Dependencia de una sola categoria de

Cambios en precios de materias primas y
logistica

Copia del concepto por empresas grandes.
Cambios en regulaciones que aumenten
costos (etiquetado, impuestos).
Resistencia del consumidor a probar algo
nuevo (barrera cultural).

FORTALEZAS

producto en la fase inicial.

/N T\

e Producto alineado con la tendencia de alimentacion saludable y control de antojos.

e Propuesta diferenciada: enfoque en antojo emocional + alternativa a snacks

hipercaloricos.

e Ingrediente base local (zapallo), versatil y facil de incorporar en comidas (dip/untar).

e Dos versiones (salada y dulce) — mayor adaptabilidad a gustos y momentos de

consumo.
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Formato practico, portable y facil de usar en rutinas dinamicas.

Precio accesible por unidad ($3) que reduce barrera de prueba.

OPORTUNIDADES

Crecimiento de la demanda de productos “healthy”, bajos en calorias y funcionales.
Mayor conciencia publica sobre obesidad, bienestar y habitos alimentarios.
Alianzas estratégicas con gimnasios, nutricionistas, tiendas naturistas y centros de
control de peso.

Canales digitales (Facebook, WhatsApp, e-commerce) permiten escalar sin tanta
inversién en locales.

Potencial de expansion a otras ciudades del pais si valida traccién en Guayaquil

(modelo replicable).

DEBILIDADES

Marca nueva: bajo reconocimiento y confianza inicial del consumidor.

Recursos limitados para marketing masivo y activaciones constantes.

Necesidad de educacién del mercado: “crema de zapallo” puede generar duda al
inicio.

Dependencia de validacién sensorial (sabor/ textura) para lograr recompra.

Capacidad productiva y logistica de reposicion en PDV aun en etapa de ajuste.

AMENAZAS

Competencia fuerte de snacks tradicionales y “saludables” ya posicionados
(hummus, mantequillas, yogures, quesos light, etc.).

Cambios en costos de materias primas, empaques y distribucién (inflacién/logistica).
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e Productos sustitutos faciles: frutas, frutos secos, yogures, bebidas “fit”, postres
caseros.

e Regulaciones mas estrictas (etiqguetado, claims de salud, registros) que aumenten
costos/tiempos.

e Riesgo de copia del concepto por marcas grandes si el producto gana traccion.

FUERZAS PORTER
El modelo de Porter es una herramienta de analisis estratégica que se usa en las
estrategias de acciones de la compafiia, el cual ayuda a entender el comportamiento de los
competidores, y también su modalidad de accion. En dicho sentido, es necesario evaluar
correctamente el ambiente competitivo con el objetivo de poder identificar una estrategia
con objetivos inteligentes basados en las fortalezas de la actividad de la empresa, pero
también en la mejora de los puntos débiles identificados durante la actividad (Ecobici,

2024).

RIVALIDAD ENTRE COMPETIDORES EXISTENTES

e Presencia de marcas de snacks saludables (barras, yogures, frutos secos).
e Competencia con snacks tradicionales (galletas, papas fritas, chocolates).
o Diferenciacion limitada en algunos productos “light”.

e Guerra de precios en supermercados.

o Competencia basada en marketing (influencers, branding emocional).

AMENAZA DE PRODUCTOS SUSTITUTOS

o Frutas frescas, frutos secos, yogures, otras cremas de untar.
e Bebidas sustitutivas para antojos (batidos, smoothies).

e Postres “caseros” que la gente prepara en casa.
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e Suplementos o shakes para controlar apetito.

e Otros mecanismos para manejar ansiedad (no alimentarios).

PODER DE NEGOCIACION DE LOS CLIENTES

e Consumidor final con muchas opciones de snack en gondola.

e Sensibilidad al precio (especialmente en crisis econdmica).

e Capacidad de comparar facilmente opiniones y precios en redes.

e Tiendas y supermercados que exigen margenes y condiciones comerciales duras.

o Profesionales de la salud exigentes con el perfil nutricional.

PODER DE NEGOCIACION DE LOS PROVEEDORES

Dependencia de productores de zapallo de calidad adecuada.
e Posible concentracion de proveedores de empaques.
e Variacion de precios por estacionalidad agricola.

o Costos logisticos crecientes (combustible, transporte).

o Necesidad de ingredientes especificos (especias, endulzantes) que pueden tener

pocos proveedores.

AMENAZA DE NUEVOS ENTRANTES

jugadores.

Ingreso de marcas extranjeras con capital y marketing fuerte.

Pequefios emprendimientos locales que lanzan productos similares.

Categoria “snacks saludables” esta en crecimiento — atractiva para nuevos

Barreras moderadas: registro sanitario, inversion en planta, acceso a canales.

Posibilidad de que grandes empresas de alimentos copien el concepto.
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Figura7

Las 5 Fuerzas de Porter

LAS CINCO FUERZAS DE

PORTER

o e =

Rivalidad entre Poder de Poder de Ame
competidores negociacion negociacion de numsne‘:\!t:odnetes
existentes de los clientes los proveedores
» Corsumidor final con « Dependencio de » Cotegerio “snocks

conas do produstones de sopalo de saludables™ estd en

a ecimkento — atractiva parg
+ Senzbidod ol precis

[especiol nte en crisia

radicionales ac AL extrany
1, papas fritas » Copacidad de comparar marketng =3
facimente cpiniones y * Pegueios emprendimicntos
3 lao ue lonzan productos

« Bafréras modeicdas: registo
* Guemade precios en santano, inve 1 on planto,
SuUpOIMErcodos + Otros mezenismos occesoa
o Competenca basodo en POra maneiar * Po fce
marketing (nfluencers, orsiedad (no

empresas de akmentos
copien el concepto

bronding emocionol wlmentanos)

parfil putriciaoal

¢ QUE VAMOS A OFRECER?

La propuesta consiste en el desarrollo de una crema de untar de zapallo orientado a
personas con sobrepeso u obesidad que desean controlar sus antojos durante episodios de
ansiedad, buscan mantener el peso perdido sin sentirse privados de algo “rico”, y buscan
opciones mas saludables, accesibles y compatibles con su plan nutricional.

Nuestro producto se presenté como un producto de consumo rapido, listo para
llevar, que puede utilizarse como colacién entre comidas, sustituto de postres caléricos, o
recurso de “emergencia” en momentos de ansiedad alimentaria.

CARACTERISTICAS DE LA PROPUESTA

Las caracteristicas clave de Zappfit son:

e Baja densidad calorica
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e Menor aporte de calorias por porciéon en comparacion con snacks
tradicionales (galletas, chocolates, frituras, etc.).
e Permite satisfacer un antojo con menor impacto en el balance energético

diario.

CONTENIDO DE FIBRA Y SACIEDAD
Incluye ingredientes con fibra que ayudan a generar sensacion de llenura moderada

y mas prolongada, reduciendo la necesidad de seguir comiendo otros productos.

TEXTURA CREMOSA Y SABOR AGRADABLE
Se prioriza una experiencia sensorial placentera como la cremosidad, sabor, aroma,
de modo que el consumidor no perciba el producto como “castigo” o “comida de dieta”, sino

como un snack disfrutable

PORCIONES CONTROLADAS
Presentacion en formatos individuales como pouch, frasco pequefio, vasito que

permiten controlar la cantidad consumida en cada ocasion de uso.

PRODUCTO PORTABLE Y PRACTICO
Disefiado para ser transportado facilmente en bolso, lonchera o mochila, lo que

facilita su consumo en el trabajo, la universidad, el gimnasio o en desplazamientos.

ACCESIBILIDAD ECONOMICA Y COMERCIAL
Precio competitivo frente a snacks saludables importados ya que va a tener una alta
posibilidad de distribucion en tiendas saludables, supermercados, gimnasios, consultorios
de nutricibn y e-commerce.
PROPUESTA DE VALOR ESPECIFICA

La propuesta de valor de Nuestro proyecto puede sintetizarse asi:
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“Nuestra propuesta ofrece una crema de untar a base de zapallo, cremosa y de baja

carga calorica, destinada a personas con sobrepeso u obesidad que desean controlar sus

antojos y su alimentacién emocional, brindando placer y saciedad con menos calorias para

apoyar el mantenimiento del peso sin culpa.” En términos mas concretos:

Para el consumidor final (personas con sobrepeso u obesidad)

Una alternativa mas saludable para los momentos de antojo y ansiedad.

Posibilidad de disfrutar de algo dulce/cremoso con menor impacto caldrico.

Reduccion de la culpa y el malestar emocional tras el consumo.

Apoyo concreto al mantenimiento de peso y a la adherencia al plan alimentario.

Para profesionales y aliados como nutricionistas, centros de control de peso,

gimnasios:

Un producto alineado con sus recomendaciones de control de peso y cambios de

habitos.

Un complemento practico para sugerir a pacientes buscando manejar la ansiedad a la

hora de comer.
Potencial de generar ingresos adicionales mediante alianzas y comisiones.

LA INNOVACION SE ENCUENTRA EN INTEGRAR:

El enfoque en obesidad y alimentacién emocional,

Una crema de untar de zapallo con buen sabor y mejor perfil nutricional, y un
posicionamiento claro como snack para antojos que no sabotea el tratamiento

nutricional.
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MODELO DE MONETIZACION
¢ QUIEN PAGA?

* Personas con sobrepeso u obesidad

* Adultos que han hecho dietas, desean mantener su peso y buscan snacks que no

arruinen su progreso.

MADRES Y CUIDADORES

* Personas que compran para su hogar y buscan opciones mas saludables para la

familia, especialmente si hay miembros con sobrepeso.

INSTITUCIONES Y PROFESIONALES DE LA SALUD

* Gimnasios, nutricionistas, centros de control de peso, clinicas que pueden ofrecer

nuestra propuesta como producto complementario a sus programas.

CANALES DE RETAIL Y E-COMMERCE

* Tiendas saludables, supermercados, plataformas digitales que integran la crema para

untar en su oferta para el publico interesado en bienestar y control de peso.

¢ POR QUE PAGARIAN?

Porque el producto resuelve un dolor real: episodios de ansiedad alimentaria y
antojos que suelen terminar en consumo de snacks hipercaldricos.

Porque ofrece una alternativa mas econémica frente a productos saludables
importados o de marcas premium.

Porque aporta beneficios tangibles como menor cantidad de calorias, mayor
sensacion de saciedad, reduccién de la culpa post-consumo.

Porque acompafia y refuerza el tratamiento nutricional en lugar de sabotearlo, lo que

genera valor para el paciente y para el profesional que lo recomienda.
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Para gimnasios, nutricionistas y centros de salud, representa una oportunidad de
diferenciacion y generacién de ingresos mediante venta directa 0 esquemas de comision.

Fuentes de ingreso (prototipo explicativo)

VENTA UNITARIA
Comercializacion por unidad pouch, frasco o vasito individual) en puntos fisicos y en
linea.
PACKS SEMANALES O MENSUALES
“Anti-ansiedad food kit” con seleccién de varias unidades para cubrir momentos de
antojo durante la semana/mes.

Ideal para personas en plan nutricional que quieran planificar sus colaciones.

LINEA GOURMET / PREMIUM
Sabores especiales o formulaciones con ingredientes diferenciados (por ejemplo,
proteina extra, sabores de temporada), con un margen de precio mayor.
ALIANZAS CON NUTRICIONISTAS Y CENTROS DE SALUD
Venta mediante acuerdos con profesionales que recomiendan el producto a sus
pacientes, con porcentaje de comisién por ventas generadas.
SUSCRIPCIONES DIGITALES
Suscripcion mensual con entrega a domicilio de una cantidad fija de productos,
facilitando la recurrencia de consumo Y la fidelizacién del cliente.
COMPETENCIA
En el mercado ecuatoriano hay algunas alternativas compitiendo directamente con el
desarrollo de la presente propuesta. Estas opciones incluyen productos internacionales
como Hummus-Dicorne Foods y productos nacionales como Mantequilla de mani-Ciris,

Queso Crema Toni, Yogurt Griego Toni .



L U I DE UNIDAD DE INTEGRACION CURRICULAR | Péagina 57 de 151

bl
Arizona State University

HUMMUS-DICORNE FOODS

Se venden en Ecuador en cadenas como Supermaxi. El producto se compone principal
de garbanzos de la mas alta calidad, Jugo de limén, tahini, aceite vegetal, sal, comino,
sorbato de potasio y libre de gluten con certificacion BPM (HUMMUS, 2025). A pesar de ser
una de las pocas opciones saludas disponibles en el mercado, este producto presente un
alto costo para el consumidor. La presentacion Clasica ronda los $5 para venta al publico
por 270 G.
Figura 8

llustracion Competencia HUMMUS

MANTEQUILLA DE MANI MANICRIS

Una de las marcas favoritas y populares que se venden en Ecuador en casi todas las
cadenas de supermercados. Para este caso se eligié una de las marcas de mantequilla de
mani mas populares en la poblacion como Mantequilla de Mani Cris . El producto se
compone principal de Mani, aceite de mani, sal (CRIS, 2025). Este producto, aunque tenga
aires de “opcién saludable”, tiene muchas calorias por porcién pequefa; por ende es facil
pasarse sin darse cuenta, ademas que el mani es un alérgeno comun, lo cual limita su

recomendacion en ciertos casos.
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Figura9

[lustracion Crema de Mani Cris

QUESO CREMA LIGHT TONI 250G

Otra de las marcas favoritas y muy populares que se venden en Ecuador en casi todas
las cadenas de supermercados y tiendas de barrios. Para este caso se eligi6 la linea Queso
Crema 250G de Toni. El producto se compone principal de leche, crema de leche entera,
grasa vegetal, sal, goma garrofin y conservantes (TONI, 2025). Este producto tiene todo lo
que una persona con sobrepeso u obesidad no puede consumir ni utilizarlo en sus planes u
habitos alimenticios como resultado su composicion especificamente no es adaptable a las

necesidades nutricionales de nuestro grupo objetivo (CLINIC BARCELONA, 2025).
Figura 10

llustracion Queso Crema 205 G
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YOGURT GRIEGO TONI

Este producto se comenzé a vender a finales del 2024 en Ecuador en casi todas las
cadenas de supermercados. El producto se compone principal de leche descremada,
cultivos lacticos como lactobacillus, gelatina, AlImidén modificado, Pectina, concentracién de
proteina de leche, suero de leche y saborizante a frutilla (TONI, 2025). Este producto es
otra opcion falible para planes alimenticios saludable, aunque este producto al ser visto light
no produce ni prolongan saciedad ya que su textura es menos satisfactoria. A su vez este
producto no puede ser consumido por individuos con intolerancia a la lactosa. En Ecuador
hay una gran tasa de individuos con intolerancia a la lactosa, Segun el Centro de la
Industria Lactea del Ecuador aproximadamente el 70% de la poblacion en Ecuador presente
algun grado de intolerancia a la lactosa. Como resultado este producto no se relaciona a un
perfil nutricional apropiado para nuestra poblacion objetivo.
Figura 1l

llustracion Yogurt Griego Toni

TONI

SRIESO

YOOURT DESCREMADOD

FRUTILLA

LESLACTOSADO




L UIDE

Brosesred b

Arizona State University

UNIDAD DE INTEGRACION CURRICULAR

P&gina 60 de 151

Tabla 4
Tabla comparativa
Producto Ingredientes Precio Comercializacion Desventajas paralos nifios Propuesta
Hummus Garbanzo, limén, $5 Supermaxi, Precio alto para consumo Elimina soya y gluten, con
tahini, aceite, sal, congelados frecuente; no estaenfocado  proteina magra de pavo y verde.
comino; puede en “antojo emocional” ni
incluir conservante porcién individual
Mantequilla Mani, aceite de $3,88 Supermaxi, Mi Alta densidad cal6rica por Libre de alérgenos comunes y
de Mani mani, sal comisariato y porcién; facil excederse; con bajo sodio
tiendas de barrio  alérgeno frecuente
Queso Leche, crema, grasa $2,30 En todas las Puede ser alto en grasa/sodio Pavo magro sin aditivos, con
Cremalight vegetal, sal, tiendas y (segun férmula) y no esta verde ecuatoriano.
Toni 250G espesantesy supermercados disefiado para control de
conservantes antojos; no siempre
compatible con plan de
control de peso
Yogurt Toni Leche descremada, $3,46 Supermercados Puede tener menor saciedad Controla sodio y asegura textura
Griego cultivos, gelatina, sensorial; depende de uniforme para nifios

almidon modificado,
pectina,
proteina/suero,

saborizante

cadena de frio; no apto para
algunas personas con
intolerancia a la lactosa

(seguin argumento de tu doc)

Nota. Esta tabla muestra los precios y desventajas que tienen cada uno de los competidores

directos de Zappfit.
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Tabla5
Tabla comparativa de precios contra ZappFit
Tipo de Precio por 100
Producto Presentacion Precio (USD)
Competencia g (USD)
1 pouch
ZappFit Salado  Directo $3,46 $1,38
(unidad)
1 pouch
ZappFit Dulce Directo $3,20 $1,28
(unidad)
Hummus Sustituto 2709 $5 $1,85
Mantequilla de
Sustituto 3509 $3,88 $1,11
mani
Queso Crema
Sustituto 2509 $2,30 $0,92

Toni

Yogurt Griego Sustituto 500 g $3,46 $0,69
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ESTRATEGIA DE EXPANSION / FORMA DE INTERNACIONALIZACION
¢ Inicio en mercado local.
e Primera fase de internacionalizacion: exportacion directa o a través de distribuidores en
un pais vecino.
e Uso de comercio electronico internacional (Marketplace).
e Posibles alianzas de distribucion y marketing con marcas de vida saludable.

¢ Enuna fase avanzada, considerar filial comercial o joint venture con socio local.

ALMACENAMIENTO E INVENTARIO EN PAIS DESTINO
o Uso de bodegas de temperatura controlada si es necesario.
e Aplicacion de métodos FIFO/FEFO para rotacion de producto.
¢ Niveles de stock de seguridad para evitar quiebres.
e Coordinacién con distribuidor local para prevision de demanda.

e Sistemas basicos de inventario (ERP simple o software de bodega).

PROVEEDORES Y SOCIOS LOGISTICOS
o Proveedores de zapallo y materias primas locales (acuerdos a largo plazo).
e Empresas de empaques y etiquetas.
e Agentes de carga para exportacion (maritima/terrestre).
e Empresas de transporte interno y distribuidores en pais destino.

e Socios de venta: supermercados, tiendas saludables, plataformas online.

TRANSPORTE Y DISTRIBUCION

e Transporte interno: camiones refrigerados o cerrados desde planta a bodegas y puntos

de venta.

e Transporte internacional: principalmente maritimo para reducir costos,

terrestre para paises fronterizos.
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e Distribucién en pais destino: centros de distribucion de socios, tiendas minoristas,

gimnasios, e-commerce con delivery.

PROTOTIPO

Figura 12
llustraciéon Prototipo

Mercado Objetivo

El mercado objetivo del proyecto ZappFit esta conformado por personas adultas que
presentan sobrepeso u obesidad y que experimentan episodios recurrentes de ansiedad
alimentaria, los cuales dificultan la adherencia a dietas o planes nutricionales tradicionales.

Este segmento se caracteriza por una relacién compleja con la alimentacién, donde
factores emocionales como el estrés, el cansancio, la frustracién o el aburrimiento influyen
significativamente en el consumo de alimentos fuera de los horarios principales.
Caracteristicas del mercado objetivo

e Edad: 25 a 55 afos
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e Género: Hombres y mujeres

e Ubicacion: Zonas urbanas

e Nivel socioeconémico: Medio y medio—alto

e Condicion: Sobrepeso u obesidad (diagnosticada o autopercibida)

e Comportamiento alimentario: Consumo frecuente de snacks entre comidas,

especialmente en momentos de ansiedad emocional

Contexto de consumo
ZappFit se plantea como un alimento acompafante funcional, disefiado para ser
consumido:

e Entre comidas principales

o Durante episodios de ansiedad alimentaria

e Como sustituto de snacks ultraprocesados

e En entornos cotidianos como el hogar, el trabajo o la universidad

La seleccidon de este mercado se justifica por la alta prevalencia del problema, la
insatisfaccion con soluciones actuales y la busqueda de alternativas practicas, accesibles y
emocionalmente satisfactorias.

Investigacién de Mercado
La investigacion de mercado de ZappFit adopta un enfoque cualitativo exploratorio—
descriptivo, adecuado cuando se busca comprender en profundidad experiencias,
significados y emociones asociados a un problema de salud, mas que medirlo
numéricamente (Creswell & Creswell, 2020). En el contexto de la obesidad y la alimentacion

emocional, los métodos cualitativos permiten capturar la complejidad de la relacion de las
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personas con la comida, sus esfuerzos por controlar el peso y las barreras percibidas en
este proceso (Burucu & Durmaz, 2024; Poon et al., 2024).

Para este proyecto se emplean dos técnicas cualitativas principales: focus group y
entrevistas a profundidad. Los focus groups son ampliamente utilizados en investigacion de
salud para recoger un espectro amplio de perspectivas en torno a un mismo problema, asi
como para observar como se construyen significados colectivos durante la interaccion
grupal (Lander et al., 2025; Conde et al., 2024). Por su parte, las entrevistas en profundidad
permiten explorar de manera individual las experiencias, emociones y procesos de decision
de las personas con obesidad respecto a su alimentacién y manejo del peso (Burucu &
Durmaz, 2024; Randall et al., 2022).

El uso combinado de estas técnicas se justifica porque los focus groups facilitan
identificar patrones compartidos y contrastes entre participantes, mientras que las
entrevistas permiten acceder a relatos personales mas sensibles o intimos que quiza no
emergerian en grupo. Este tipo de disefio cualitativo es frecuente en estudios sobre cambio
de comportamiento alimentario y manejo del peso en personas con sobrepeso u obesidad
(Diaz-Méndez et al., 2021; Kim et al., 2020).

Los guiones utilizados para ambas técnicas se organizaron en torno a categorias
analiticas predefinidas: relacion con la comida, experiencias de ansiedad alimentaria,
intentos previos de control, percepcién de productos “saludables” y valoracion inicial de
ZappFit. Estos guiones se incluyen como anexos, lo que garantiza la trazabilidad entre los
objetivos del estudio, las preguntas planteadas y la informacion que se esperé obtener.

Validaciéon del Segmento de Mercado

La validacion del segmento de mercado en la Fase 5 del proyecto ZappFit se
concibe como un proceso analitico previo, orientado a confirmar, mediante investigacion
cualitativa, si el segmento previamente definido presenta una necesidad real, reconocida y

relevante, asi como una disposicion potencial a considerar una solucion como la propuesta.
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Segmento propuesto a validar

El segmento propuesto esta conformado por personas adultas entre 25 y 55 afios
que presentan sobrepeso u obesidad, y que manifiestan episodios recurrentes de ansiedad
alimentaria, los cuales influyen negativamente en sus habitos de consumo y en la
adherencia a planes de control de peso.

Este segmento ha sido seleccionado bajo el supuesto de que la ansiedad alimentaria
constituye un factor determinante en el fracaso de dietas tradicionales, generando recaidas
frecuentes en el consumo de snacks hipercaloricos.

OBJETIVO DE LA VALIDACION DEL SEGMENTO

El objetivo de esta validacién es comprobar si el segmento definido representa un
mercado viable y coherente para ZappFit, a partir de la manera en que las personas
describen su experiencia con la ansiedad alimentaria, sus intentos de solucién y su apertura
a probar alternativas nuevas.

De manera especifica, se busca:

Confirmar que el segmento reconoce la ansiedad alimentaria como un problema en

su vida cotidiana.

o Comprender como relatan la repeticién y el impacto emocional de estos episodios,

sin cuantificarlos numéricamente, sino a través de ejemplos y descripciones.

o Explorar las estrategias que han intentado para manejar el problemay como valoran

su efectividad.

o Identificar la disposicién subjetiva a considerar una crema de untar baja en calorias

como apoyo en el control de antojos.

CRITERIOS DE VALIDACION DEL SEGMENTO
La validacion del segmento se realizo a partir de los siguientes criterios cualitativos,

los cuales seran explorados mediante entrevistas a profundidad y focus group:
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RECONOCIMIENTO DEL PROBLEMA
Se evaluo si los participantes:

e Menciones espontaneas para comer sin hambre fisica.

e Reconocen emociones asociadas al consumo no planificado como estrés, culpa,

frustracion.
o Perciben el problema como relevante y persistente.

Relevancia del problema
Se analizo:
e Formas en que los participantes describen cdmo la ansiedad alimentaria afecta su

salud, su peso o su bienestar emocional

COMPORTAMIENTO DE BUSQUEDA DE SOLUCIONES
Se exploro:

¢ Relatos sobre dietas

e Productos o estrategias probadas con énfasis en lo que “funciond” y lo que generé

decepcion.

Disposicion a considerar unanueva solucion
Se evaluo:

e Comentarios sobre interés.
e Curiosidad o reserva frente a ZappFit
e Condiciones que pondrian para integrarlo en su rutina.

Como resultado del proceso de validacion, se espero identificar indicadores tales como:

e Lenguaje emacional que evidencie frustracién con soluciones actuales.

e Relatos personales que confirmen la recurrencia del problema.
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o Comentarios que reflejen apertura hacia un producto funcional y emocionalmente

empatico.

o Diferenciacion clara entre este segmento y otros grupos de consumidores.

Estos indicadores permitiran determinar si el segmento seleccionado presenta un dolor
real, una necesidad latente y un potencial de adopcién suficiente para continuar con el
desarrollo del proyecto.

Importancia de la validacién del segmento

Reducir el riesgo de desarrollar un producto sin mercado.

Ajustar el perfil del cliente si es necesario.

Fundamentar las decisiones estratégicas posteriores.

Asegurar coherencia entre el problema identificado y la solucién propuesta.

En funcién de los resultados obtenidos, el segmento podra ser:

e Confirmado,

e Refinado,

o O redefinido parcialmente antes de avanzar a fases posteriores del proyecto.

Medicién de datos y andlisis de resultados de la investigacion de mercado

Los datos cualitativos obtenidos en focus groups, entrevistas y pruebas de concepto
seran transcritos y analizados mediante analisis tematico, técnica ampliamente utilizada en
investigacion en salud para identificar patrones de significado en los discursos (Braun &

Clarke, 2021; Ahmed, 2025).

El andlisis seguira las siguientes fases:

1. Lecturarepetida de las transcripciones para familiarizacion con el material;
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2. Cadificacion inicial de segmentos de texto relacionados con ansiedad alimentaria,
habitos de shack, percepciones sobre productos saludables y valoracién de ZappFit;
3. Agrupacion de cédigos en temas y subtemas (por ejemplo, “culpa y pérdida de

shacks como recompensa”, “desconfianza hacia productos saludables”,

control”, “
“ZappFit como apoyo emocional’);
4. Revisiony depuracién de los temas;

5. Elaboracion de una narrativa interpretativa que conecte los hallazgos con la

propuesta de valor y el modelo de negocio.

Este procedimiento permitira transformar los relatos individuales en insumos
estructurados para la toma de decisiones sobre el disefio del producto, los mensajes de

comunicacion y los canales prioritarios

Prototipo 1.0

Producto: Crema de untar a base de zapallo para controlar antojos, opcion salado y dulce.

Envase: pouch individual sin estandarizacion final.

Errores / limitaciones del Prototipo 1.0

e Sabor no optimizado:

¢ Dulce: “muy plano” 0 “no se siente como snack”, falta un toque mas agradable.

e Salado: “muy vegetal” o “le falta algo”, no se percibe tan rico como un snack real.

e Textura inconsistente: a veces queda muy liquida (se riega) o muy espesa (cuesta
untar).

e Saciedad poco clara: el consumidor no entiende si “realmente llena” o solo es “algo
light”.

e Uso poco evidente: no se entiende rapido con qué se come (dip, tostadas, fruta, galletas
de arroz, etc.).

Empaque basico:
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No comunica beneficios (antojos/ansiedad alimentaria)

No incluye mensajes claros de cémo consumirlo

Identidad visual simple (parece “producto casero”)

Porcién no validada: algunos dicen “muy poco”, otros “esta bien”, sin criterio definido.

Informacion minima: faltan elementos que generan confianza (ingredientes claros,

advertencias béasicas, conservacion).

Tabla 6

Matriz para corregir errores de Producto 1.0

Hallazgo detectado

(cualitativo)

Decisién tomada

Mejora implementada

(Prototipo 2.0)

“Si no sabe rico, igual recaigo

en snacks”

“A veces se riega/ a veces no

se puede untar”

“No sé con qué comerlo”

“Me da culpa igual si no

entiendo qué tiene”

“Si el empaque parece casero

no confio”

Priorizar palatabilidad sin

perder enfoque saludable

Estandarizar textura

Guiar el uso en momentos

reales

Aumentar confianza del

usuario

Mejorar percepcion de marca

Ajuste de receta: mejor
balance dulce/salado y sabor
mas “snack”

Ajuste de consistencia para
untabilidad estable (méas
cremosa y uniforme)
Propuesta de consumo:
dip/untar + ejemplos directos
de combinacién

Etiqueta mas clara:
ingredientes, fechas,
conservacion y mensaje de
uso responsable

Disefio mas limpio y
profesional (nombre visible,
colores por sabor, claims

claros)
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Mensaje central: control de
antojos/hambre emocional +
“snack sin culpa”

“Lo usaria si me ayuda con el
Enfatizar beneficio emocional
antojo”

Nota. Esta tabla evidencia la trazabilidad metodoldgica entre la validacion cualitativa y la
evolucion del producto, mostrando la relacion hallazgo — decision — mejora implementada.

Prototipo 2.0

A partir del feedback obtenido durante la validacion cualitativa, se desarrollé el Prototipo
2.0 de ZappFit, incorporando mejoras orientadas a reforzar el valor percibido por el cliente.
Las modificaciones se concentraron en el perfil sensorial (sabor, textura y balance de
dulzor/sal), asi como en el formato del pouch (tamafio de porcién y facilidad de apertura).
Adicionalmente, se ajusto el disefio del empaque y sus mensajes principales para
comunicar con mayor claridad el enfoque del producto en el control de antojos asociados a
la ansiedad alimentaria y su aporte como alternativa practica frente a snacks hipercal6ricos.

La transicion del Prototipo 1.0 al Prototipo 2.0 se sustento en hallazgos identificados en
entrevistas y focus group; la relacién hallazgo — decision — mejora se presenta en la Tabla
Z,y se complementa con evidencias de ejecucion en el Anexo C.

Finalmente, se consideraron variaciones de sabor en funcién de las preferencias
mayoritarias expresadas por los participantes. En conjunto, el Prototipo 2.0 se consolid6
como una version mas cercana al Producto Minimo Viable, lista para pruebas de uso mas
amplias y primeras validaciones comerciales.

Product—Market Fit
El testing de la propuesta se realizé mediante dos experimentos cualitativos simples:

Prueba de concepto del producto (degustacién guiada):

e Se presentd muestras de ZappFit en dos variantes (salado suave y ligeramente dulce)

en envases tipo pouch individual.
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e Durante la degustacion, se recogieron comentarios espontaneos y se aplicara una guia
de preguntas breves sobre sabor, textura, sensacién de saciedad y situaciones de uso.
e Las respuestas se registro mediante notas de campo y grabaciones de audio, para

posterior analisis tematico.

Tabla7
Product Market Fit
Hipotesis PMF Evidencia/Instrumento Indicador cualitativo
Lenguaje emocional: “me calmo”,
“ZappFit reduce antojos y culpa” Entrevista post-prueba
“no me dio culpa”
“practico”, “me lo llevé”, “facil de
“El pouch facilita consumo” Observacion/feedback
abrir”
. ) . . . “lo usé con...”, “me quedé claro”
“Entienden cOmMO usarlo” Landing + instrucciones ’ g

Nota. Esta tabla evidencia el ajuste producto—mercado de ZappFit,

Prueba de uso en contexto real (mini—kit de antojos):

e Un grupo reducido de participantes recibira un “kit semanal” con varias unidades
del producto para consumirlas en sus momentos habituales de antojo.

¢ Alfinalizar la semana, se realizo una entrevista breve para explorar como
integraron el producto en su rutina, en qué momentos lo usaron y qué lugar

ocupo en relacion con otros snacks.

En ambos casos, el objetivo no es medir porcentajes, sino comprender la experiencia de
uso, el lenguaje emocional asociado y los elementos que aumentan o disminuyen el valor

percibido del producto.
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Encaje Propuesta de Valor

El analisis de Product—Market Fit se abordara de forma cualitativa, entendiendo este
concepto como el grado en que el producto resuena con las necesidades y expectativas del

segmento objetivo (Simon-Kucher, 2024).

Se considerardn como indicadores cualitativos de encaje preliminar:

o relatos donde los participantes expresen que la propuesta “les habla” a sus
problemas reales (por ejemplo, sentir menos culpa o tener algo listo para momentos
de ansiedad);

e comentarios que vinculen ZappFit con ideas de control, tranquilidad o apoyo en el
proceso de manejo del peso;

e menciones espontaneas a intencién de compra, recomendacion a otros o curiosidad

por probar el producto.

Producto Minimo Viable (PMV)

El Producto Minimo Viable (PMV) se define como la versién mas sencilla de ZappFit
que permite probar en el mercado real si existe disposicion a pagar por el producto, con la

menor inversion posible (Intexsoft, 2025).

El PMV de ZappFit estara compuesto por:

e Unacrema de zapallo en el sabor mejor evaluado en las pruebas sensoriales;

e Presentacion en pouch individual;

e Empaque con informacién basica nombre, beneficio principal, forma de uso;

e Lote reducido de produccién para venta piloto en uno o dos canales por ejemplo,

gimnasio y consulta de nutricion.
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El objetivo es observar si las personas no solo muestran interés, sino que efectivamente
compran el producto y expresan intencion de recompra, como primeros indicios de encaje

producto—mercado.

Por ende el Porducto Minimo Viable de Zappfit se definié como un kit minimo de validacion
compuesto por dos variantes salado suave y ligeramente dulce en envase pouch individual,
acompafiado de instrucciones de uso y enlace QR a la landing page para registro de

experiencia. Este formato permitié evaluar aceptacién sensorial, comprension del beneficio

y disposicién a recompra en un contexto de uso real.

Figura 13

Foto del Kit, QR y Formulario

ZappFit
Disfruta ZappFit

y comparte tu opinidin

Landing Page

Para apoyar la validacion del PMV se disefio una landing page sencilla con la siguiente

estructura:

e Imagen del producto,
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* Mensaje central (“Crema de zapallo para antojos sin culpa”),
e Breve explicacion de beneficios,
e Testimonios preliminares y un formulario de contacto o botén de reserva de kit de

prueba.

La landing page de ZappFit se disefié en formato vertical, priorizando una lectura rapida
desde dispositivos moviles. El disefio present6 la propuesta de valor en el primer bloque,
incorpord beneficios funcionales como prolongar la saciedad, el control de antojos en
momentos estresantes y un llamado a la accién principal orientado a captar leads como el
registro para prueba/kit. Ademas, se incluyeron secciones de “como se usa”, variantes del
producto y un flujo visual que guia al usuario desde el problema que son antojos hacia la

solucion ZappFit y la accion registro.

Figura 14

llustracion encabezado principal de landing page Vertical

¢Antojoa
cualquier hora?

Disfruta un snack sin culpa o
iConquista el hambee emocianal!

Maapyteatn y rocibe b Kit do Prusba

Controla tus antojos de forma saludable.

© ©

Sacia tu hatbre Sin éulpas Prictico y Ripido
Deliciote y kensior Hisjo o cabeeids Unalo o domde sea

¢Como se usa?

T F &
\ 2 ,‘ ~ -
Orisko e galetas o pon  Suendegels con wgetales - Anddels a saacks Bowls

Prueba el tuye y cuéntanes!

“ “Me gt o anttjn y 10 e send calpable”
Andrea s
“Rocn y Facil para llevar ol trabaps*
Luisne o
§

Obtén tu Kit de Prueba GRATIS

* Lupos limitados!
W 100% Natural « Aprabado per Nutricionistas

Peservas atas & ipembain &6 sic
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Figura 15

Disefio Landing Page Vertical

¢Antojo a
cualquier hora?

Disfruta un snack sin culpa «
{Conauista el hamb ooy

4

PRUEBALO GRATIS

Registrate y recibe tu Kit de Prueba

Figura 16

llustracion encabezado mas propuesta de valor

Controla tus antojos de forma saludable.

© O ©

Sacia tu hambre Sin culpas Practico y Rapido

Delicioso y llenador Bajo en calorias ; LIévalo a donde sea

(Cémo se usa?

Untaloengalletas o pan  Sumérgelo con vegetales  Afiadelo a snacks o bowls

iPrueba el tuyo y cuéntanos!
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Figura 17

llustracion Seccion Formulario

Obten tu Kit de Prueba GRATIS

Nombre

WhatsApp

_ QUIERO MI KIT GRATIS
P

1 |Cupos limitados!
v 100% Natural - Aprobado por Nutricionistas

Reservas sujetas a disponibilidad de stock.

ESTUDIO TECNICO Y MODELO ORGANIZACIONAL

LOCALIZACION DEL EMPRENDIMIENTO

La localizacién constituye una decisidn estratégica dentro del analisis técnico, debido a
su influencia directa en la logistica de abastecimiento, la distribucién, los costos operativos y
el cumplimiento regulatorio. Para ZappFit, se defini6 como ubicacién inicial el sector Tarqui,
especificamente en Av. Francisco de Orellana y Justino Cornejo, junto al SRI Galeria
Milenium, al norte de Guayaquil. Esta zona presenta alta dinamica comercial y conectividad
urbana, lo que facilita el acceso del publico objetivo y la reposicion de producto. Asimismo,
Tarqui se caracteriza por su elevada concentracién poblacional dentro del cantén, lo cual
favorece una mayor exposicion del producto en la etapa inicial (INEC (Instituto Nacional de

Estadistica y Censos), 2024).
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Adicionalmente, la Av. Francisco de Orellana se considera un corredor de uso mixto

residencial-comercial, con presencia de gimnasios, tiendas naturistas, establecimientos

N

minoristas y servicios de
salud/nutricién, lo que
fortalece la coherencia
con el

segmento objetivo. Desde

el

' — j ~#" punto de vista logistico, la
; / —— f ubicacion permite
conexion eficiente con nodos estratégicos para distribucion local y proyecciones de
internacionalizacion, como el Aeropuerto José Joaquin de Olmedo y el Puerto Maritimo de
Guayaquil. En términos de abastecimiento, la cercania a centros mayoristas facilita la
adquisicién de materias primas e insumos de empaque con menor costo logistico y
reposicion agil. Finalmente, el sector cuenta con disponibilidad de servicios basicos como
agua potable, energia eléctrica, recoleccion de residuos, necesarios para operaciones
alimentarias bajo condiciones sanitarias.

Por ultimo, pero no menos importante, este sector esta en sintonia con un segmento de
consumidores urbanos que estan cada vez mas interesados en productos saludables,
funcionales y bajos en calorias. Las ventas directas, las pruebas piloto de productos y la
retroalimentacion continua del consumidor final, reforzando asi la validacién de la empresa.

Figura 18

[lustracion Tienda Fisica
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DISENO DEL PRODUCTO O SERVICIO (FLUJIOGRAMA)
El disefio del proceso de produccién ha especificado el orden de operaciones a utilizar para
convertir las materias primas en producto final en detalle. Para la crema saludable obtenida
del zapallo, el procedimiento ha sido disefiado basado en este principio de seguridad
alimentaria, eficiencia operativa, asi como cumplimiento de calidad con la escala del
proyecto y los estandares del pais en cuestion en Ecuador. Todo comienza con el zapallo:
la recepcion del zapallo, que se examina visualmente para verificar su madurez, ausencia
de dafios fisicos y condiciones sanitarias adecuadas. Luego, el zapallo se puede lavar y
desinfectar utilizando soluciones aprobadas para uso alimentario hasta que se eliminen
residuos y microorganismos. Luego, el zapallo se pela, corta y cocina cuidadosamente de
manera controlada para ablandar la pulpa para su posterior molienda. La pulpa cocida se
muele hasta formar un puré homogéneo, luego se afladen elementos funcionales
previamente ajustados, por ejemplo, canela en polvo para la opcion dulce, sal para la
opcion salada y miel de abeja para endulzar la opcién dulce, Posteriormente, se realiza un
control de calidad del producto, analizando los siguientes atributos: textura, sabor, color,
consistencia, asegurando que el producto cumpla con las normas de calidad aceptadas. La
crema se envasa herméticamente, se etigueta adecuadamente de acuerdo con las
regulaciones ecuatorianas, y luego se almacena a la temperatura adecuada y bajo higiene
en la distribucion. Esta es una forma de lograr un producto alimenticio con los requisitos

minimos de energia, calidad sensorial y utilidad funcional de Zappfit.



L UI DE UNIDAD DE INTEGRACION CURRICULAR | Pagina 80 de 151
Pomsred by

Arizona State University

Figura 19

llustracion Flujograma
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Corte y coccion Triturado a puré

CAPACIDAD INSTALADA Y PROYECCION OPERATIVA

La capacidad operativa inicial se planificé para una jornada de 8 horas diarias, con una
persona a cargo de produccion, trabajando Unicamente dias laborables. En esta etapa se
definio una produccién mensual de 874 unidades, distribuidas en 437 unidades de la version
salada suave y 437 unidades de la version ligeramente dulce. Considerando un promedio
de 22 dias laborables al mes, este volumen equivale aproximadamente a 40 unidades por
dia (874/22), lo cual permite mantener abastecimiento continuo sin sobre inventario,
especialmente por tratarse de un producto refrigerado. En consecuencia, el stock se
gestionara mediante métodos tradicionales ya que acabado el mes se consumira todo el
inventario y reposicion frecuente hacia el punto de venta fisico y pedidos digitales,

asegurando el mantenimiento de la cadena de frio durante almacenamiento y distribucion.
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DISENO ORGANIZACIONAL

Basado en el estudio, el disefio organizacional esta de acuerdo con la necesidad de
una estructura clara y eficiente que sea muy capaz y flexible para apoyar el crecimiento del
emprendimiento. Siendo un proyecto incipiente, se anticipa la funcionalidad y a cada area
se le asignan tareas especificas (Escuela de Organizacion Industrial, 2026).

En la fase inicial, la estructura organizacional se mantiene compacta para asegurar
eficiencia y control. El Gerente General asume la direccién estratégica y toma decisiones
clave. El area de Produccion esta a cargo de un responsable, quien ejecuta el proceso
productivo, el control basico de calidad, el envasado y el almacenamiento refrigerado. El
area Administrativa—Financiera gestiona registros, control de gastos, obligaciones tributarias
y coordinacion de permisos, funcion que puede ser apoyada por servicios contables
externos. Finalmente, Marketing y Ventas se enfoca en la gestion de redes sociales como
Facebook, Instagram, pagina web, atencion al cliente, captacién de leads y coordinacion de
pedidos mediante pagina web/WhatsApp. La Logistica y distribucion se coordina para
reposicion del punto fisico y entregas locales, pudiendo tercerizarse para asegurar

cumplimiento de tiempos y cadena de frio.

Figura 20
llustracion Organigrama
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El emprendimiento se constituira legalmente bajo la figura de Sociedad por Acciones
Simplificada (SAS), por ser un modelo societario flexible que facilita la formalizacion y la
administracién inicial del negocio. Esta figura permite establecer reglas internas adaptadas
a la realidad del emprendimiento, mantener la responsabilidad limitada de los socios y
agilizar la estructura de gobierno corporativo, lo cual resulta conveniente en etapas
tempranas de crecimiento. A nivel local, la empresa debera inscribirse en el Registro Unico
de Contribuyentes (RUC) ante el SRI, y cumplir con la normativa sanitaria aplicable a
alimentos procesados mediante los requisitos correspondientes ante ARCSA como
notificacion, registro sanitario, etiquetado e informacién obligatoria, ademas de gestionar
permisos municipales y validar el uso de suelo para operaciones vinculadas a produccion y
comercializacion en la zona definida.

En cuanto a la internacionalizacién, el emprendimiento debera cumplir con los
procedimientos establecidos por SENAE para exportacion, incluyendo la emisién de factura
comercial, lista de empaque, documentos de transporte, certificado de origen y
documentacién sanitaria requerida por el pais de destino, presentando la Declaracion
Aduanera de Exportacién conforme la normativa vigente.

Plan de Marketing

Objetivos Smart

Awareness (Reconocimiento): alcanzar = 120.000 personas en 2 meses en Facebook y
Intagram y lograr engagement rate = 3%.

KPI: alcance, impresiones, engagement rate.

Conversion, Prueba y Compra: lograr una tasa de conversion digital = 2% tanto en clic o
mensaje — compray vender = 5.244 unidades en un periodo de 1 afio equivalente al 50%
de capacidad anual.

KPI: conversion rate, ventas mensuales, ventas por canal.
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Recompra o Fidelizacion: alcanzar tasa de recompra = 25% al mes 7 y que = 20% de
ventas sean mediante packs o de manera unitaria.

KPI: recompra, frecuencia de compra, % ventas en packs.

Posicionamiento y Alianzas: lograr 10 aliados activos como nutricionistas, centros de
nutricionistas gimnasios, tiendas y que = 15% de ventas provenga de recomendacion y
alianzas al mes 9.

KPI: # aliados activos, ventas por recomendacion, brand preference.

Mercado meta

El andlisis del mercado objetivo tiene como finalidad identificar, caracterizar y
comprender de manera integral a los potenciales consumidores de Zappfit, una crema de
untar saludable a base de zapallo, disefiada para apoyar el control de antojos asociados a
la alimentacion emocional en personas con sobrepeso u obesidad, mediante estudio de sus
necesidad, preferencias y habitos de consumo. Para ello, se consideran cuatro dimensiones
clave del consumidor potencial, las cuales permiten realizar una evaluacién estructurada y
detallada del mercado, se presentd y desarrollo en el siguiente gréfico:
Figura 21

[lustracion Mercado Meta
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Geogréfica

Residen y realizan sus actividades cotidianas laborales, familiares y personales en la
ciudad de Guayaquil, principalmente en zonas urbanas.

Se concentran en sectores con alta dinamica comercial y de servicios, como el norte de la
ciudad, areas de alto trafico y zonas cercanas a centros comerciales, supermercados,
gimnasios y consultorios.

Frecuentan espacios donde se toman decisiones de compra de snacks y productos
saludables, como tiendas naturistas, minimarkets, gimnasios, centros de bienestar y areas
comerciales, lo que facilita el contacto con la marca y la disponibilidad del producto.

Demogréfica
Adultos entre 25y 55 afios, hombres y mujeres, con capacidad de decision de compra'y
hébitos de consumo establecidos.

Pertenecen mayormente a la poblacion econémicamente activa, lo cual se asocia con
autonomia financiera y consumo recurrente de productos alimenticios practicos.
Presentan sobrepeso u obesidad diagnosticada o autopercibida y muestran interés por
mejorar su alimentacion sin adoptar medidas extremas 0 poco sostenibles.

Generalmente pertenecen a un nivel socioeconémico medio y medio-alto, con disposicién a
invertir en productos saludables que sean accesibles y funcionales.
Psicogréfica
e Valoran el bienestar integral y buscan equilibrio entre salud, satisfaccion y practicidad,
evitando enfoques restrictivos que generen frustracion.
e Experimentan una relacibn emocional con la alimentacién; suelen asociar el consumo de
snacks con momentos de antojo, recompensa o alivio emocional.
¢ Buscan soluciones que les permitan “cuidarse sin dejar de disfrutar”, priorizando

productos con buen sabor, sensacion de saciedad y menor culpa post-consumo.
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e Se muestran receptivos hacia propuestas naturales e innovadoras, especialmente si

perciben confianza, transparencia y coherencia con un estilo de vida saludable.
Comportamental

¢ Presentan consumo frecuente de snacks entre comidas, especialmente en momentos
de ansiedad alimentaria, cansancio o impulsividad.

e Suelen recaer en productos ultraprocesados por disponibilidad, habito y satisfaccion
inmediata, lo que dificulta la adherencia a dietas o planes nutricionales.

e Buscan beneficios concretos: control del antojo, porciones practicas, saciedad y
alternativa saludable, manteniendo una experiencia sensorial agradable.

o Prefieren canales de compra accesibles y convenientes, como tiendas saludables,
puntos de venta cercanos, recomendaciones de nutricionistas o gimnasios y compras
digitales como WhatsApp y ventas e-commerce, donde la decision suele ser rapida 'y
orientada a resolver el antojo.

Necesidades y deseos:

Identificar las necesidades del mercado meta y comprender como los consumidores
afrontan los episodios de alimentaciéon emocional resulta clave para la estrategia de
penetracion de ZappFit, ya que este comportamiento influye directamente en la recaida en
shacks ultra procesados y en la baja adherencia a planes de control de peso. A partir del
andlisis realizado, se concluye que:

Una parte significativa del publico objetivo presenta antojos recurrentes y episodios de
hambre emocional, asociados a emociones negativas como estrés, frustracion, cansancio o
aburrimiento, lo que los impulsa a buscar alimentos que brinden satisfaccion inmediata sin
afectar su objetivo de control de peso.

Los consumidores priorizan alternativas practicas y rapidas, que puedan consumirse en

cualquier momento y lugar, sin preparacion compleja, y que se adapten a rutinas dinamicas

en el hogar, trabajo o actividades diarias.
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Existe una alta valoracién por productos gue generen sensacion de saciedad y “control”
con porciones manejables, ya que el consumidor busca reducir la culpa post-consumo y
evitar el ciclo repetitivo de recaida—frustracién—reinicio de dieta.

Se evidencia una preferencia por opciones saludables, pero sensorialmente
satisfactorias, es decir, alimentos que mantengan buen sabor y textura agradable, evitando
la percepcion de “producto light sin gusto” que reduce la adherencia a alternativas
saludables.

Adicionalmente, el formato tipo pouch individual y portable representa un valor
diferencial, al permitir un consumo higiénico, dosificacioén controlada y facilidad de uso como
dip o acompafante, alineandose con la necesidad de conveniencia, control de porcién y
continuidad en hébitos saludables.

Competencia:

En el mercado ecuatoriano, la categoria de alimentos saludables y snacks “better-for-
you” se encuentra en expansién, impulsada por una mayor preocupacion por el control de
peso, el bienestar y la reduccién del consumo de ultraprocesados. Sin embargo, dentro de
esta categoria existe alta competencia en formatos tradicionales (barras, granolas, yogures,
frutos secos), mientras que el formato “crema de untar saludable” orientado a controlar
antojos emocionales alin es menos comun, lo que abre un espacio de diferenciacion para
ZappFit. En general, las marcas competidoras tienden a comunicar beneficios nutricionales
(alto en proteina, bajo en azlcar, “light”) y atributos funcionales (energia, saciedad, fitness),
pero pocas abordan de forma directa el componente emocional del consumo y el ciclo
culpa—recaida asociado al sobrepeso.

Competidores directos
Los competidores directos de ZappFit son aquellos productos que se posicionan como

shacks saludables listos para consumir y que compiten por el mismo momento de uso:
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antojos entre comidas y sustitucion de snacks ultraprocesados. Aqui se incluyen marcas y
lineas presentes en supermercados, tiendas saludables y e-commerce, como:
Tosh (lineas de snacks saludables y opciones reducidas en azucar/calorias).
LiveKuna (snacks saludables con enfoque natural).
Nature’s Heart (frutos secos, mixes y shacks funcionales).
Gourmet/Naturela (frutos secos y opciones percibidas como saludables en retail).
Kiwa (chips/snacks de origen natural con posicionamiento saludable).
Estas marcas cuentan con alta visibilidad en anaquel y estrategias de marketing
consolidadas, lo que incrementa la intensidad competitiva en puntos de venta.
Competencia indirecta

La competencia indirecta esta conformada por productos que resuelven la misma
necesidad (manejo del antojo, “algo rico”, saciedad o control de peso), pero con una
propuesta distinta. Incluye:
Snacks ultraprocesados tradicionales (galletas, chocolates, papas fritas), que dominan el
consumo por precio, habito y accesibilidad.
Postres “light” o sin azlcar y productos dietéticos (gelatinas, productos cero, etc.), que se
perciben como control calérico, aungue no siempre aportan saciedad real.
Suplementos y batidos para control de apetito (shakes, proteinas), usados como sustitutos,
pero no siempre compatibles con “antojo emocional” por su experiencia sensorial.
Opciones caseras (preparaciones en casa como dips, mermeladas o snacks controlados),
gue compiten por costo pero requieren tiempo y planificacion.
Implicacién estratégica para ZappFit

En este contexto, ZappFit debe diferenciarse no solo por ser “saludable”, sino por
ocupar un territorio especifico: control del antojo emocional + experiencia sensorial
satisfactoria + porcién practica. Estratégicamente, esto implica: (1) construir un

posicionamiento claro que conecte con la realidad del consumidor (antojo, ansiedad
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alimentaria, culpa post-consumo) y no Unicamente con el discurso “light”; (2) competir por
conveniencia y habito mediante formatos individuales tipo pouch y presencia en canales de
alta frecuencia (tiendas saludables, gimnasios, nutricionistas y e-commerce); y (3) reforzar
credibilidad con educacion y respaldo profesional, reduciendo la barrera de prueba frente a
marcas ya posicionadas. De este modo, ZappFit puede competir en una categoria saturada
sin entrar directamente en una guerra de precios, sino creando preferencia por
diferenciacion emocional y funcional.

Tendencia del mercado:

Las tendencias de consumo en Ecuador han evolucionado, reflejando un cambio
progresivo hacia estilos de vida que priorizan el bienestar integral y una relacién mas
consciente con la alimentacién. En el contexto urbano, cada vez mas adultos muestran
preocupacion por el control del peso, la prevencion de enfermedades asociadas al
sobrepeso y la bisqueda de alternativas que les permitan “cuidarse” sin recurrir a dietas
extremas. Este cambio se relaciona con un mayor interés por productos que aporten
beneficios funcionales, especialmente aquellos que apoyan la saciedad, el control de
porciones y el reemplazo de snacks ultraprocesados.

Paralelamente, se observa una tendencia creciente a reconocer la influencia de factores
emocionales en los habitos alimenticios. El estrés cotidiano, la fatiga y la presién del ritmo
de vida urbano contribuyen a episodios de alimentacién emocional, lo que incrementa el
consumo de snacks altos en azucar y grasas. Frente a ello, el consumidor actual valora
propuestas que no solo sean bajas en calorias, sino también satisfactorias a nivel sensorial,
practico y compatible con rutinas dinamicas, donde la rapidez y la facilidad de consumo se
vuelven determinantes.

Ademas, el mercado evidencia una preferencia por productos con ingredientes
naturales y locales, percibidos como mas confiables y alineados con tendencias de

sostenibilidad y salud. Esta inclinacion impulsa el crecimiento de categorias como snacks
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saludables, productos funcionales y alimentos “better-for-you”, donde la innovacién se
centra en ofrecer alternativas reales sin sacrificar sabor ni conveniencia.

En este escenario, ZappFit se alinea con las nuevas preferencias del mercado al
proponer una crema de untar saludable, practica y de baja carga caldrica, disefiada para
controlar antojos vinculados a la alimentacién emocional. Su formato tipo pouch y su
enfoque funcional-emocional responden a una tendencia de consumo creciente en Ecuador:
soluciones accesibles, agradables y sostenibles para mejorar habitos alimentarios sin
generar culpa, conectando con las expectativas emergentes del consumidor y la expansién
de la categoria saludable.

Tamarfio del Mercado

Dado el enfoque exploratorio del proyecto, el tamafio del mercado se aborda de manera
potencial, considerando la alta prevalencia de sobrepeso y obesidad en adultos en
Guayagquil lo que representa un mercado amplio y en crecimiento
TAM, SAN, SOM

Tener bien definido este tipo de métricas permite evaluar si una oportunidad de negocio
0 servicio es lo suficientemente amplia para justificar la inversién y orientar el crecimiento
estratégico de manera exitosa (Amazon Ads, 2023). De este método facilita la planificacion
del crecimiento y sobre todo la optimizacién de recursos y a la toma de decisiones
fundamentales sobre competitividad, posicionamiento y escalabilidad del servicio o
producto.

Segun proyecciones oficiales del Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INEC), la
ciudad de Guayaquil es la mas poblada de Ecuador, con una poblacion estimada de
alrededor de 3 007 696 habitantes, manteniéndose como el segundo motor econémico del
Ecuador aportando el 24% del PIB nacional superado ligeramente por Quito, representando
asi un entorno estratégico para el lanzamiento de productos de consumo masivo (Franco,

2025).
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Total Adressable Market: El Total Addressable Market (TAM), o mercado distributivo
total, representa el universo maximo de consumidores al que un negocio podria acceder
bajo condiciones ideales de mercado (Infoautbnomos, 2020). De acuerdo con el INEC
(Instituto Nacional de Estadisticas y Censos), Guayaquil cuenta con alrededor de 2.957.527
habitantes, de los cuales aproximadamente el 63,6% 0 1.912.895 presenta sobrepeso u
obesidad o experimenta algun tipo de ansiedad alimentaria de forma recurrente, asociada a
habitos alimentarios irregulares, rutinas exigentes y alta exposicion a alimentos ultra
procesados por ende este es nuestro TAM.

Serviceable Addressable Market: El Serviceable Addressable Market (SAM)
corresponde a la porcién del TAM que la empresa puede atender de manera realista,
considerando los canales de distribucién, idioma, preferencias, legislacion y ubicacion
geografica (HubSpot, 2024). En este proyecto, el SAM se delimita en la Parroquia Tarqui,
debido a que el punto de venta fisico y la distribucion inicial se concentraran en esta zona
urbana. De acuerdo con el ultimo Censo del 2022, la parroquia Tarqui registra 1.050.826
habitantes, equivalente al 36% de la poblacién urbana de la ciudad de Guayaquil. Siendo
asi un sector de alta densidad poblacional y comercial (INEC, 2022).

Share of Market: El Serviceable Obtainable Market (SON) representa la fraccion del
SAM que la empresa espera captar de manera realista en el corto y mediano plazo, en
funcién de su capacidad productiva, presupuesto de marketing, posicionamiento de marca y
alcance de canales de comercializacion (Amazon Ads, 2023). Para su primer afio de
operacion, ZappFit plantea una estrategia de penetracion conservadora y sobre todo
consciente a las limitaciones que tendria en el primer afio de vida de ZappFit, con el objetivo
de alcanzar aproximadamente el 1% del SAM, lo que equivale a cerca de 10.509
consumidores. Segun la revista Microventures esta proyeccion es coherente con un modelo
de crecimiento progresivo, apoyado en la distribucion a través de tiendas fisicas,

plataformas mediante venta e-commerce, canales que concentran una alta frecuencia de
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consumo del publico objetivo y permiten una introduccién gradual del producto en el
mercado (Clark, 2025).
Figura 22

ILUSTRACION TAM SAM SOM

TOTAL SERVICEABLE SERVICEABLE

ADDRESSABLE ADDRESSABLE MARKET OBTAINABLE MARKET
MARKET

Con el fin de atender de manera realista el mercado objetivo estimado SOM y en
coherencia con la capacidad operativa inicial del emprendimiento, se definié una estrategia
de comercializacion basada en una mezcla de canales 60% digital y 40% fisico. Esta decision
responde a que, en una etapa temprana, las redes sociales principalmente Facebook e
Instagram y la pagina web permiten generar reconocimiento y captacién de demanda con
mayor alcance y menor costo fijo, mientras que el punto de venta fisico funciona como soporte
de confianza, disponibilidad inmediata y reposicion para un producto refrigerado. En términos
operativos, esta proporcion implica que la mayor parte de las unidades proyectadas se
colocaran mediante pedidos y conversiones digitales equivalente a 10.488 unidades al afio,
siendo esto al mes 874 unidades, complementadas por ventas presenciales, lo que facilita

una introduccion gradual y medible del producto sin exceder la capacidad instalada
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Propuesta estratégica del Marketing Mix
Producto

ZappFit es una crema de untar a base de zapallo, formulada con baja carga calérica,
textura cremosa y sabor agradable, disefiada especificamente para controlar antojos
asociados a la alimentacion emocional. Su propuesta funcional radica en ofrecer una
alternativa real a los snacks ultra procesados, permitiendo al consumidor experimentar
saciedad y satisfaccion sin generar culpa posterior al consumo. El producto se present6 en
un formato practico y compacto, facil de abrir, untar y transportar, lo que facilita su uso en
cualquier momento del dia, ya sea como dip, acompafante o complemento alimenticio.

En cuanto a su comercializacién, ZappFit se vendera de manera individual, en dos
versiones: salado y dulce, permitiendo atender diferentes preferencias del consumidor sin
complejizar la linea inicial. Esta estrategia responde a un enfoque de penetracién
controlada, facilitando la adaptacion del producto a rutinas dinamicas y estilos de vida
activos, especialmente en adultos con sobrepeso u obesidad que buscan alternativas
practicas y funcionales para controlar episodios de ansiedad alimentaria.

El disefio del empaque constituye un elemento central dentro de la estrategia de
producto. ZappFit se present6é en un envase tipo pouch flexible, optimizado para productos
untables, que permite una dosificacion controlada y un consumo higiénico. En el empaque
se destacara de manera clara y visible el nombre del producto, la lista de ingredientes, el
contenido nutricional, la fecha de elaboracion y la fecha de vencimiento, garantizando
transparencia y cumplimiento normativo. Este disefio no solo cumple una funcién
informativa, sino también estratégica, ya que comunica confianza, profesionalismo y
coherencia con el posicionamiento saludable de la marca.

Como valor agregado, cada unidad incluird una tarjeta informativa que explicara los
beneficios del producto, brindara informacién sobre el sobrepeso y la obesidad, y sugerira

formas de consumo con distintos alimentos. Asimismo, se incluirdn advertencias y
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recomendaciones de conservacion, indicando la necesidad de mantener el producto en un
ambiente fresco para preservar su calidad. Este componente reduce el riesgo percibido,
aumenta la credibilidad de la marca y evidencia un compromiso con la seguridad y
educacion del consumidor.

Adicionalmente, el empaque incorporara un cédigo QR que dirigird al consumidor a la
pagina web oficial de ZappFit. Este recurso amplia la experiencia méas alla del producto
fisico, permitiendo acceder a contenido educativo sobre alimentacién emocional,
informacion detallada de ingredientes, recomendaciones de uso y material complementario.
De esta manera, se integra una dimension digital que fortalece la relacion marca—
consumidor y contribuye al posicionamiento informativo y preventivo del producto.

En el entorno competitivo, ZappFit se enfrenta tanto a snacks tradicionales ultra
procesados (galletas, papas fritas, chocolates) como a snacks saludables importados de
alto precio. A diferencia de estos productos, ZappFit combina accesibilidad econémica,
funcionalidad nutricional y un enfoque especifico en la alimentacién emocional, lo que le
otorga una ventaja diferenciadora clara. Mientras los ultra procesados priorizan el placer
inmediato y los snacks saludables suelen centrarse inicamente en el contenido caldrico,
ZappFit integra dimension funcional y emocional en una sola propuesta de valor.

Finalmente, ZappFit se encuentra en la etapa de introduccién dentro del ciclo de vida
del producto. Por ello, la estrategia de marketing estara orientada principalmente a generar
reconocimiento de marca, educar al consumidor sobre su uso adecuado y comunicar de
forma clara, responsable y transparente sus beneficios y condiciones de consumo. Esta
fase prioriza la construccion de confianza y posicionamiento antes que la expansion
agresiva del mercado.

Precio
ZappFit participara en la categoria de snacks saludables y funcionales orientados al

control de antojos asociados a la alimentacion emocional. Considerando el perfil del
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mercado meta adultos con sobrepeso u obesidad con sensibilidad moderada al precio y el
objetivo de facilitar la adopcion inicial del producto, la marca aplicara una estrategia de
precio de penetracién, estableciendo un precio de venta al publico (PVP) de USD 3,46 para
la opcién salada y la opcion dulce de $3,20 por unidad. Esta diferencia respondio a
variaciones en costos de formulacién e insumos, sin romper la percepcion de precio
“asequible” para el segmento objetivo. Complementariamente, ZappFit se apoy6 en packs
semanales/mensuales para aumentar el valor del ticket promedio y fomentar habito de
consumo, sosteniendo la recompra y la rotacién del producto refrigerado. Para evaluar la
efectividad del precio se consideraron indicadores como: tasa de prueba, tasa de recompra,
ventas por variante, ticket promedio, y ventas por packs vs. unidad.

Este enfoque busca reducir barreras de prueba, incentivar la compra por impulso y
aumentar la probabilidad de recompra en un mercado donde el consumidor suele comparar
alternativas “saludables” con snacks tradicionales de menor precio.

A pesar de ser una propuesta diferenciada por su enfoque en saciedad, practicidad y
apoyo al control de antojos, ZappFit se posiciona como una alternativa accesible frente a
shacks saludables premium que tienden a tener precios mas altos en tiendas
especializadas. Ademas, el precio unitario permite que el consumidor incorpore el producto
de manera flexible en su rutina entre comidas, momentos de ansiedad o como sustituto de
ultra procesados, sin comprometer su presupuesto diario, lo cual es clave para construir
habito de consumo y reforzar la fidelizacion.

Finalmente, este precio se plantea de manera que contribuya a la sostenibilidad del
negocio en su etapa inicial, al permitir cubrir costos de produccién, empaque y
comercializacion, mientras se consolida la marca y se amplia progresivamente la
distribucion en puntos estratégicos como tiendas saludables, gimnasios, consultorios

nutricionales y e-commerce.
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Tabla 8

Tabla Precio Unitario y Margen Bruto por producto

Producto Precio Unitario (USD) COGS unitario Margen Bruto Unitario Margen Bruto %
Zappfit
$3.46 $1.96 $1.51 43.5%
Salado
Zappfit
$3.20 $1.96 $1.24 38.8%
Dulce

Nota. Esta tabla evidencia el margen bruto en un afio por producto vendido

Tabla9
Tabla Margen Bruto estimado Afio 1

Producto Unidades/afio  Ingresos Afio 1 (USD COGS Afo 1 (USD)  Margen Bruto Afio 1 (USD)  Margent Bruto (%)

ZappFit o, 18,169.15 10,271.94 7.897.21 435%
Salado
ZappFit o5 16,784.21 10,271.94 6,512.27 38.8%
Dulce
Total 10,488 34.953.36 20,543.88 14.409.48 41.2%

Nota. Esta tabla evidencia el ingreso y margen bruto total por un afio

El analisis de margen bruto permitié estimar la rentabilidad inicial de ZappFit a partir de
la relacion entre el precio de venta y el costo directo unitario. Con los precios definidos para
la version salada $3,46) y la version ligeramente dulce $3,20, se obtuvo un margen bruto
unitario aproximado de $1,51 (43,5%) y $1,24 (38,8%), respectivamente. Estos resultados
evidencian que el producto genera un margen suficiente para cubrir costos operativos
indirectos y sostener acciones de comercializacion en etapa temprana, manteniendo
coherencia con una estrategia de precio de penetracion orientada a facilitar la prueba y

fomentar la recompra.

Plaza
La estrategia de plaza de ZappFit se estructura bajo un enfoque omnicanal para

asegurar disponibilidad constante del producto en los puntos donde el consumidor objetivo



L U I DE UNIDAD DE INTEGRACION CURRICULAR | Péagina 96 de 151

Brosesred b

Arizona State University

toma decisiones de compra: tiendas especializadas en alimentos saludables, espacios
vinculados al control de peso y canales digitales. En la etapa inicial, la distribucion se
concentrara en Guayaquil, considerando su alta densidad urbana y la cercania al mercado
meta, lo que facilita el control operativo, la reposicion y la validacién del producto. De
manera operativa, se definié una mezcla de canales con predominio digital, estimando que
el 60% de las ventas se generara por medios digitales y el 40% por punto fisico, debido a
que el emprendimiento requiere acelerar reconocimiento y captacion de demanda con bajo
costo fijo, mientras se sostiene un punto presencial que refuerce confianza y disponibilidad

en un producto refrigerado.

En el canal fisico, ZappFit contara con un punto de comercializacion principal en
Guayaquil, Av. Francisco de Orellana y Justino Cornejo en Galeria Milenium, funcionando
como punto de referencia de marca y venta directa. Complementariamente, se impulsaran
ventas a través de tiendas naturistas, minimarkets saludables y establecimientos afines al
publico objetivo, priorizando ubicaciones de alta afluencia y clientes con habitos de compra
saludable. De manera estratégica, también se desarrollaran alianzas con gimnasios,
nutricionistas y centros de control de peso, bajo un modelo de recomendacién y venta

directa o consignacion, aprovechando su credibilidad y acceso frecuente al segmento.

En el canal digital, se implementara venta mediante e-commerce y redes sociales,
habilitando pedidos por WhatsApp/Instagram y a través de la plataforma web, permitiendo
compras por unidad y pedidos recurrentes. Para fortalecer la recompra, se promoveran
entregas programadas como packs semanales, asi como distribucion a domicilio dentro de
Guayagquil, priorizando rapidez y facilidad para el consumidor que compra por antojo o

necesidad inmediata.
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Desde el punto de vista logistico, la operacion contempla un esquema de
abastecimiento centralizado: el producto se consolidara en un punto de
almacenamiento/stock de apoyo y desde alli se realizara la distribucion a los canales. La
reposicion en el punto fisico Galeria Milenium y aliados comerciales se planificara con una
frecuencia semanal, con reposicién extraordinaria en caso de alta rotacion. Para e-
commerce, se trabajara con un stock minimo permanente destinado a despachos diarios o
interdiarios, reduciendo quiebres de inventario. En la etapa inicial, ZappFit combinara venta
fisica y pedidos digitales; para entregas a domicilio se utilizara un servicio de Ultima milla
como UberBikes, con costo de envio asumido por el cliente al momento de la compra. Este
esquema reduce costos fijos del emprendimiento en fase temprana y permite escalar la
cobertura urbana segun la demanda, manteniendo la reposicion del punto fisico y la gestion

operativa bajo un modelo flexible.

En cuanto a responsables, el control del canal se organizara con roles definidos: un
responsable de inventario y reposicion que registre entradas y salidas y mantenga niveles
minimos por canal; un responsable de ventas y cuentas para gestion de tiendas aliadas,
gimnasios y nutricionistas; y un responsable de despacho y atencion digital para coordinar
pedidos, entregas y seguimiento post-compra. Este enfoque permite asegurar
disponibilidad, trazabilidad y consistencia en la experiencia del cliente, evitando pérdidas
por falta de stock y fortaleciendo la presencia de ZappFit en los puntos de mayor contacto

con el consumidor.

Promocién
Dado que ZappFit es un producto innovador dentro de la categoria de snacks
saludables en el mercado local por su enfoque especifico en el control de antojos asociados
a la alimentacion emocional y su formato tipo pouch—, resulta fundamental implementar

una estrategia de promocién orientada a generar awareness, educar al consumidor y
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construir credibilidad en torno a su propuesta funcional y su uso cotidiano. La promocién
cumple un rol clave al reducir la percepcién de riesgo y acelerar la adopcién inicial,
especialmente cuando el consumidor se enfrenta a un producto nuevo cuyo valor debe ser
comprendido antes de la compra (Redaccién Dircomfidencial, 2024).

En este sentido, la estrategia promocional de ZappFit se basara en un enfoque
educativo e informativo, priorizando canales digitales y complementandose con acciones en
punto de venta, tales como degustaciones guiadas y material explicativo, de acuerdo con
los habitos actuales de consumo, donde los clientes interactian con multiples puntos de
contacto fisicos y digitales antes de decidir su compra.

La integracion de canales refuerza la experiencia del consumidor, mejora la percepcién
de valor y facilita la construccién de confianza en propuestas innovadoras, particularmente
en categorias vinculadas al bienestar y el autocuidado (HubSpot, 2025)

La promocidn se estructuré en una estrategia de educacion + prueba + fidelizacién, debido
a que ZappFit es un producto innovador que requiere reducir percepcion de riesgo y
ensenar “como se usa” para lograr adopcién. Se priorizé6 comunicacion digital en Facebook
(como canal principal de alcance), complementado con Instagram y soporte web. La
estrategia promocional se ejecutd por fases: Primero el Lanzamiento/awareness, centrado
en explicar el problema antojo emocional y presentar ZappFit como alternativa; Como
segundo punto Branding y activaciones, con degustaciones y presencia fisica en espacios
afines para generar confianza; Tercero Fidelizacién, mediante promociones planificadas y
comunicacion directa WhatsApp/email para aumentar recompra; y como cuarto punto
Posicionamiento, reforzando la preferencia de marca a través de contenido emocional,
alianzas con nutricionistas/gimnasios y evidencia social. Esta estructura permitié conectar
acciones con objetivos medibles de reconocimiento, prueba, recompra y recomendacion.
los KPIs 0 métricas para evaluar el éxito o penetracién de estas estrategias comunicacional

seran las siguientes alcance e impresiones, engagement rate, leads captados, tasa de
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prueba, conversion (lead—compra), CAC, recompra mensual, ventas por activacion, ventas
por recomendacion o alianzas.
Estrategia comunicacional

Primera fase: Lanzamiento. Campafia “Conoce a ZappFit”
Duracion: 2 meses
Objetivo de campaiia:
Generar awareness y educacion sobre alimentacion emocional y presentar ZappFit como
alternativa practica a snacks hipercaléricos.
KPI (directos y medibles):
Alcance acumulado: = 120,000 personas en Guayaquil.
Engagement rate: = 3%.
Leads captados WhatsApp, QR y formulario: = 600.
Conversion lead—compra: = 8% — 48 compras en 2 meses
Estrategia:
Contenido organico + pauta en Facebook como canal principal por alta penetracion en
Ecuador (Datareportal, 2025), con segmentacién 25-55 afios en Guayaquil e intereses
afines.
Plan de accién (acciones que mueven el KPI):
Publicaciones educativas: “qué es”, “como se usa (dip/untar)”’, “cuando consumir
(antojos/hambre emocional)”.
Reels con mensajes empéticos (“No es falta de voluntad, es hambre emocional”).
Pauta segmentada con 2 objetivos: Alcance + Mensajes a WhatsApp.
Hashtag #ZapalleateNafio para interaccion y recordacion.
Como esta fase aporta a metas anuales (niUmero):

Meta de captacién: 300 leads — si convierte 10% — 30 compradores

Si cada comprador compra 2 unidades promedio — 60 unidades directas en fase 1
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Y ademas deja audiencia lista para fase 2 (activaciones/retail)
Resultado operativo esperado: ~100 unidades vendidas en promedio 50/mes al inicio.
Figura 23

[lustracion de Feed de Facebook
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SEGUNDA FASE: BRANDING Y ACTIVACIONES CAMPANA “Conociendo a ZappFit”
Duracion: 3 meses
Objetivo de campafia:
Aumentar prueba del producto y presencia fisica, captando datos de clientes y empujando
ventas por impulso.
KPIs y metas:
Activaciones realizadas: = 6 (ferias + stands + puntos aliados).
Degustaciones entregadas: = 1.200 muestras.
Leads captados: = 1.200.
Ventas por activacion: 2 50 unidades promedio por activacion meta total 500 unidades en la

fase.
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Estrategia:

Activaciones + POP en aliados + captacion de datos con QR (para alimentar
WhatsApp/email).

Plan de accion:

Ferias del Municipio (degustaciones guiadas).

POP/exhibidores pequerios en tiendas aliadas, gimnasios y centros nutricionales.
Stands temporales en zonas de alto transito cerca de gimnasios/centros comerciales.
Registro por QR (nombre + WhatsApp + correo) con incentivo (cupon o promo).
Cbomo aporta a metas anuales (namero):

500 unidades en fase 2 por venta directa/impulso.

600 leads — conversion 15% — 90 compradores nuevos (para fase 3).

Resultado operativo esperado: se entra a ritmo cercano a meta mensual

Figura 24

llustracién de Feed Faceebok
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TERCERA FASE: FIDELIZACION CAMPANA ZAPPFIT PARA TODA UNA VIDA
Duracion: 2 meses
Objetivo de campaiia:
Convertir compradores en repetidores y crear habito de consumo.
KPIly ventas:
Recompra mensual: 2 25% de compradores.
Ventas packs: 2 20%
Ventas por WhatsApp/e-commerce: = 300 unidades en la fase.
Ventas: 2 1.000 unidades o 500 al mes
Estrategia:
Promos + packs + comunicacion directa por WhatsApp/email.
Plan de accion:
Promo fija semanal:
“Zapallea los Martes” 2x1 salado suave
“Dulcea con ZappFit los Jueves” 2x1 dulce
Packs semanales/mensuales.
Mensajes segmentados por WhatsApp/email (recordatorios + tips de antojos).
Testimonios reales (UGC): “Antes comia X, ahora uso ZappFit”.
Como aporta a metas anuales (nimero):
Si tienes 120 compradores acumulados de fases 1-2 y recompra 25% — 30 recompran.
Si cada uno compra 3 unidades/mes promedio — 90 unidades/mes

En 2 meses — 180 unidades + ventas de packs (extra).
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Figura 25

[lustracion de Feed de Facebook
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Figura 26

llustracién de Feed de Facebook
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CUARTA FASE: POSICIONAMIENTO CAMPARNA ZAPPFIT TU ALIADO eN uN
MOMENTO DE ANTOJO

Objetivo de campaiia:
Consolidar preferencia de marca y aumentar ventas por recomendacion (aliados).
KPIly ventas:
Aliados activos: = 10 como nutricionistas, centros de nutricionistas, gimnasios, tiendas.
Ventas por recomendacion: =2 20% de ventas mensuales medido por codigo/QR del aliado.
Brand awareness o encuesta corta: = 30% reconoce la marca en puntos aliados.
Estrategia:
Marketing empatico + alianzas + presencia estratégica + QR como comunidad informativa.
Plan de accion:
Storytelling (emociones + antojos + solucion) con casos reales.
Convenios con nutricionistas y gimnasios (recomendacion + contenido conjunto).
Activaciones de posicionamiento (roll-ups/afiches/mini espacio de experiencia).
QR del empaqgue: contenido educativo + tips + beneficios + comunidad.
Cémo aporta a metas anuales (nimero):
Si cada aliado aporta 10 ventas/mes con 10 tiendas aliadas — 120 ventas/mes potenciales
por recomendacion.

Incluso si solo se activa el 50% al inicio — 60 ventas/mes.
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Figura 27

llustraciones de FEED FACAEBOOK

: | —
. Tu aliado en momentos
- de antojos emocionales

paisias y coaches

b Recomendade.por nutrici
o .

-

. .
Cambios felices, no ultraprocesados

Antojos emocionales?
ZappFit es tu aliado.

Controla los antojos, cuida tu bienestar.

ZappFit ?‘appFit

Salado Suave % Duice Ligero

o

«

Escaneay iinete a la comunidad

Estrategias de diferenciacién

Ingrediente local mas propuesta “real” (zapallo como base)

ZappFit se diferencia al usar zapallo como ingrediente principal, un insumo local, versatil y

asociado a alimentacion casera, lo que facilita la aceptacion cultural y permite construir un
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relato de origen ecuatoriano. A diferencia de snacks “healthy” importados o ultra
procesados, la marca se apoya en un ingrediente cotidiano para ofrecer una alternativa mas
cercana, accesible y con identidad.

Enfoque Unico: obesidad mas alimentacién emocional no solo light
La mayoria de los competidores comunica “bajo en calorias” o “fitness”. ZappFit se
posiciona como un producto disefiado para el ciclo real del sobrepeso/obesidad, atacando el
detonante mas comun: antojos y hambre emocional. Esta diferenciacién no es solo
nutricional, sino también emocional y conductual, lo que permite conectar con el consumidor
desde su experiencia diaria como la culpa, recaidas, frustracion.
Formato pouch individual: practico, portable y facil de usar
El pouch individual es un diferencial fuerte porque convierte el snack en una solucién “lista
para usar”: abrir, untar y consumir en cualquier momento. Esto reduce friccién frente a
alternativas saludables que requieren preparacion o porciones dificiles de controlar.
Ademas, el formato apoya el control de antojos por porciones, algo clave para personas con
recaidas frecuentes.

Experiencia sensorial “antojo sin culpa”

ZappFit compite en un punto critico: el consumidor no solo compra “salud”, compra placer.
Por eso, la textura cremosa, el sabor agradable y las dos variantes (salado suave y
ligeramente dulce) buscan reemplazar el “snack hipercalérico” sin castigo. La propuesta se
diferencia por vender satisfaccion, no solo nutricién.
Producto aumentado, valor mas alla del empaque
ZappFit incorpora valor extra con contenido educativo y acompafiamiento simple: tarjetita
informativa (beneficios, recomendaciones de uso, advertencias de conservacion) y un
codigo QR que dirige a la web con tips, combinaciones de consumo, informacion de
ingredientes y mensajes de concienciacion sobre sobrepeso/obesidad. Esto reduce el riesgo

percibido, aumenta confianza y fortalece credibilidad.
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Diferenciacién también en marketing, cercania mas actividades reales

La marca se diferencia por su estrategia de contacto directo: degustaciones guiadas,
exhibidores en aliados gimnasios/tiendas saludables y comunicacion digital con tono
empatico “antojos sin culpa”, “zapallea tu antojo”. En lugar de competir solo con pauta,
compite con experiencia, prueba y educacion.

Posicionamiento de marca aliado cotidiano, no “dieta temporal”

ZappFit se plantea como un acompafante para hébitos sostenibles: un snack que se

integra a rutinas reales, no una solucién extrema. Esto permite que la marca apunte a

fidelizacion y recompra, construyendo un lugar claro en la mente del consumidor: “mi opcion

segura cuando me da antojo



u UIDE UNIDAD DE INTEGRACION CURRICULAR | Pégina 108 de 151
Powerea by

Arizona State University

Figura 28

llustracion Presupuesto de Marketing

PRESUPUESTO MARKETING
FASE CONCEPTO COSTOU CANTIDAD TOTAL

Produccion de contenido (reels, fotos producto) $20,00 3 $60,00
Microinfluencess Foto con el Producto y Reels $200,00 2 $400,00
Pauta digital (Facebook/Instagram Ads) $150,00 1 $150,00
Costo pormil / alcance (campafia awareness) $80,00 5 $400,00

PRIMERA FASE LANZAMIENTO Muestras para lanzamiento (degustaciones mini-pouch) $5,00 15 $75,00
Kits promacionales (bolsita, stickers, tarjeta informativa, cupon de descuento) $20,00 10 $200,00
Sorteo / incentivos (gift cards o premios pequedios para generar UGC) $5,00 10 $50,00
Diseno grafico (artes de campana, plantillas)

-

Afichetvolantes (puntos aliados y ferias) $0,35 100 $35,00

Habladores de percha (con precio y beneficio clave) $20,00 3 $60,00
Stand de ferfa (alquiler + montaje basico) $70,00 2 $140,00
Exhibidor de producto (mini stand para tiendas/gimnasios) $25,00 4 $100,00
Uniformes de activacién {camisetas/gorras) $10,50 3 $31,50
SEGUNDA FASE BRANDING Impulsadoras y degustacion $20,00 3 $60,00
Material promocional {tomatedos con logo / stickers / cupones) $5,45 30 $163,50
Dinamica de activacion (photo spot sencillo /ruleta / “pruebay vota sabor”) $2,50 10 $25,00
Roll up /banner {mensaje + QR) $21,00 2 $42,00

Formularios de captacion (QR para registro + base de datos) B 300 -

$350,00

Mantenimiento web /landing (actualizaciones + formularios) 1
Pauta de promos (Martes 2x1 salado /Jueves 2x1 dulce) 1 $40,00
Pautade promos (Martes 2x1 salado / Jueves 2x1 dulce) 1 $40,00
Email/WhatsApp marketing (mensajes + plantillas + automatizacion simple) $100,00 1 $100,00
TERCERA FASE FIDELIZACION Cuponesy referidos (“trae un amigo” / “2da compra descuento”) $2,50 50 $125,00
Merch pequeno (llaveros/stickers/imanes) $5,00 50 $250,00
Packaging para packs (caja/bolsa para kit semanal o mensual) $5,00 10 $50,00
Embajadores / testimoniales (videos reales clientes + nutricionista aliado) $50,00 5 $250,00
Campafa digial always-on (retargeting + contenido educativo) $20,00 5 $100,00
Activacidn sensorial (mini stand de experiencia + degustacion guiada) $10,00 10 $100,00
Material fisico (afiches, roll ups, sefialética de marca) $5,50 15 $82,50
CUARTA FASE POSICIONAMIENTO  Produccion audiovisual (video comercial corto “ZappFit tu aliado...”) $100,00 2 $200,00
Publicidad exterior (pantallaivalla digital ) $120,00 1 $120,00
Arte/disefio de campana (creativos para valla/redes) 1 $55,00
Mlan con puntoslave (zimassnmionistas: material + e:dribn 1
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Figura 29

llustracion Cronograma de Marketing

ACTIVIDADES MAR ABR AGO
§88S §8SS SSSS
1234 1234 1234

SEPT ocr
EEE ] §588
1234 1234

Teaserdigital (frases reels y stories sin mostrar el p

Disefio de campana“Conoce ZappFit" (key visual, copies, hashtag

Contratacién ybriefing de mi /wellness Guayaqull),
Publicacion con microinfluencers (rutina rea(. “antojo”, “ansiedad”, “snack alternativo”).
L deanuncio en Facebook tagram (pauta AON: +1réfico a $1.385,00
Activacion digital (dindmica “elige tu sabor”:salado suavevs. dulce).
Concurso/UGC (sube tu receta/uso como dip + etiquetaa 2 amigos + hashtag).
Entregadep ycup (packs + de P

Medicion de resultados de fase (alcance, engagement, clicks, seguidores, mensajes/WhatsApp).
Disefio material POP (wobblers, displays, h con QRy deantojo”).

Produccion material POP (i iony d q )
Distribucién material POP en PDV aliados (ti sa(udables. K )
I m"l Implementacion de exhibidores/mini stands cerca de cajayzonas de snacks saludables'
ACYNMHONES AC I en ferias de emprendedores (M i 1) con deg: an guiada. $732,00
A en Punto deVenta{degustacion + “votatu sabor” + cupén).
Cap én debasede datos (QRa nombre, WhatsApp, p bor).

Activacion con aliados (nutricionista/gimnasio): “snack recomendado” + displayinformativo.
Medicién (escaneos QR, Imuacclonesﬂslcas ventas por impulso, leads r&_ﬂ_suados)
Diseno iad precios + packs

Campania "Zapallea los martes” (le salado suave) + "Dulcea los jueves” (2x1 dulce)

de packs (kit L/ kit )y beneficios por

romos, recordatorios de recompra, seguimiento post-compra).
(recetas rapidas, tips “antojo g ). $955,00
Programa de referidos {trae aun amigo y ambos recme_g_c_u_pon)

C ido devalor (obesidad, habitos, snacks, la: ivo, no médico).

orgénicos reales + aliados: "cnmo lo usa”).

Medicidn (i iad pra, tasade P pei activas, ventas por canal).

|Campaﬁa "ZappFit, tu aliado en deantojo”.

Im:ccnéndevideo ialcorto (15-30s) + paraads.

argeting digital i0S a quienes inter ypacks).
ivaclon d (stand "prueba+combina” con Ideas deuso:dip/untar). $1.057,50

il Auanzas estratégicas reforzadas i i gimnasios, tiendas saludables: dacion)

PRlocal/ menciones (micro-medios, cuentas dewellness, ferias, colaboraclones).

Publi exterior puntual (pantalla digital cerca de zonas de alto tréfico si aplica).

Medicion (brand awareness simple, preferencia de marca, menciones, creci organico,
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Evaluacién Financiera

Inversion Inicial

La inversion total requerida para la puesta en marcha de ZappFit asciende a
$12.309,66, valor que integra los recursos minimos necesarios para iniciar operaciones y
garantizar la funcionalidad del emprendimiento desde su etapa inicial. Esta inversion se
compone de edificio y terreno (arriendo) por $350,00, la adquisicion de maquinarias y
equipos por $1.390,00, y un componente de otros activos por $10.413,06, el cual agrupa los
elementos operativos y administrativos indispensables para la produccién y
comercializacion del producto (equipamiento complementario, adecuaciones y recursos de
soporte). Adicionalmente, se incorpord un rubro de imprevistos del 9% equivalente a
$156,60, con el objetivo de cubrir ajustes 0 gastos no previstos propios del arranque del
negocio. En conjunto, esta estructura de inversion permite respaldar la capacidad operativa
inicial de ZappFit y constituye la base financiera sobre la cual se desarrollan las

proyecciones de ventas, costos y rentabilidad del proyecto.

Figura 30
llustracién Total de Inversién
DESCRIPCION VALOR
Edificio y terreno(arriendo) $ 350,04
MAQUINARIAS Y EQUIPOS $1.390,0
OTROS ACTIVOS $10.413,0E|
9% Imprevistos $ 156,6('
TOTAL DE INVERSION $12.309,66

Alquiler

El rubro de alquiler corresponde al arriendo del espacio fisico donde operara ZappFit,
con un valor de $350,00. Este monto se consideré como parte de la inversion inicial debido
a que el local constituye el punto base para la produccién y comercializacion, y permite

cumplir con requerimientos operativos como disponibilidad de servicios basicos y
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adecuacion del espacio para almacenamiento y manejo del producto en condicién
refrigerada.
Figura 31

llustracion de Alquiler

Alquiler
Descripcion Unidad Cantidad Precio Unitario Subtotal Valor Total
Local comercial m* 1 $ 304,34 $ 45,66 $ 350,00
TOTAL $ 350,00
Magquinarias

En maquinarias se destind un total de $765,00, incorporando equipos necesarios para

asegurar consistencia en la preparacion del producto y control de porciones. Este rubro

incluye licuadora industrial, balanza electrénica, batidora amasadora industrial,

refrigeradora, trituradora para puré y congelador, los cuales permiten ejecutar etapas clave

del proceso como trituracién, mezclado, pesaje y conservacién, garantizando uniformidad

del producto y soporte para el manejo de inventario
Figura 32

llustracion Magquinarias

Magquinarias
Descripeion Unidad Cantidad Precio Unitario Valor Total

Licuadora Industrial U 1 $ 115,00 $115,00
Balanza Electronica 10 1 $ 150,00 $150,00
Batidora Amasadora Industrial U 1 $ 85,00 $85,00
Refrigeradora U 1 $ 250,00 $250,00
Trituradora Para Pure Industrial U 1 $20,00 $20,00
Congelador U 1 $ 145,00 $145,00
TOTAL $ 765,00

Equipos de produccién

Para equipos de produccién se asign6é un monto de $1.390,00, contemplando

elementos indispensables para la operacién diaria bajo condiciones higiénico—sanitarias.

Este rubro incluye mesa de acero industrial, cocina industrial, utensilios, ollas de acero,
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juego de cuchillos industriales, tabla de picar de acero, filtro de agua y vitrina congelador.

Estos equipos facilitan la preparacién segura del zapallo, la coccién controlada, la

manipulacién adecuada y el mantenimiento del producto listo para venta bajo refrigeracion.

Figura 33

llustracion Equipos de Produccion

Equipos de Produccién

Descripcion Unidad Cantidad Precio Unitario Valor Total
Mesa de Acero Industrial U 1 $ 115,00 $ 115,00
Cocina Industrial ] 1 $ 380,00 $ 380,00
Utensilio de cocina U 1 $ 50,00 $ 50,00
Ollas de Acero ] 1 $ 35,00 $ 35,00
Juego de Cuchillo Industriales de Acer| U 1 $ 180,00 $ 180,00
Tabla de picas de Acero u 1 $ 70,00 $ 70,00
Filtro de Agua ] 1 $ 200,00 $ 200,00
Vitrina Congelador ] 1 $ 360,00 $ 360,00
TOTAL $ 1.390,00

Muebles y enseres

En muebles y enseres se presupuestd $408,06, destinados a adecuar el espacio de trabajo

y atencion, asegurando orden y funcionalidad operativa. Este rubro incluye sillas tipo

secretaria, mueble de espera, estanteria, archivadores y basureros, que permiten organizar

insumos, documentacion y material operativo, ademas de generar un entorno basico de

atencion al cliente y administracion.

Figura 34

llustracion Muebles y Enseres

Muebles y enseres

Descripcion Unidad Cantidad Precio Unitario Total
Administrativo U $ 261,53
Silla Tipo secretaria U 1 $ 4753 $ 47,53
Juego Mueble de Espera U 1 $ 55,00 $ 55,00
Cesto para Basura U 2 $ 4,50 $ 9,00
Estanteria U 1 $ 150,00 $ 150,00
Ventas $ 49,50
Silla Tipo secretaria U 1 $ 80,00 $ 80,00
Archivador Pequefio U 1 $ 45,00 $ 45,00
Cestos para basura U $ 4,50 $ 4,50
Produccion $ 97,03
Silla Tipo secretaria U $ 4753 $ 47,53
Archivador Pequefio U $ 45,00 $ 45,00
Cestos para basura U $ 4,50 $ 4,50

TOTAL $ 408,06




Brosesred b

Arizona State University

L U I DE UNIDAD DE INTEGRACION CURRICULAR | Péagina 113 de 151

Equipos de oficina

En equipos de oficina se invirtio un total de $330,00, integrando elementos de soporte para

el funcionamiento del punto fisico y la seguridad del negocio. Este rubro incluye

dispensador de agua, difusor de aromas y camaras de seguridad, los cuales aportan a la

operatividad diaria, mejoran el ambiente del local y fortalecen el control y vigilancia del

establecimiento.

Figura 35

llustracion Equipos de Oficina

Equipos de Oficina

Descripcion Unidad Cantidad Precio Unitario Total
Administrativo
Dispensador de Agua U 1 $ 120,00 $ 120,00
Difusor de Aromas U 1 $ 50,00 $ 50,00
Camaras de Seguridad U 2 $ 80,00 $ 160,00
TOTAL $ 330,00

Equipos de computacion

El rubro de equipos de computacion asciende a $1.860,00 e incorpora herramientas

necesarias para la gestion administrativa y comercial. Incluye el programa de facturacion y

cobro, computadoras e impresoras, permitiendo registrar ventas, controlar inventario, emitir

comprobantes y gestionar pedidos provenientes de canales digitales, mejorando la

trazabilidad operativa y el orden financiero del emprendimiento.
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Figura 36

llustracion Equipos de Computacion

Equipos de Compucién
Descripcion Unidad Cantidad Precio Unitario Total
Administrativo Unidad $ 685,00
Programa de Facturacion y cobro U 1 $ 110,00 $ 110,00
Computadoras U 1 $ 450,00 $ 450,00
Impresoras U 1 $ 125,00 $ 125,00
Ventas $ 575,00
Computadoras U 1 $ 450,00 $ 450,00
Impresora U 1 $ 125,00 $ 125,00
Produccién $ 600,00
Computadoras U 2 $ 300,00 $ 600,00
TOTAL $ 1.860,00
Vehiculo

Para el rubro de vehiculo, se consider6 un valor de $6.500,00 correspondiente a una

camioneta que sera aportada por el propietario y asignada al negocio como activo de apoyo

operativo. Este vehiculo se destinara principalmente al abastecimiento de materias primas,

movilizacién de insumos y soporte logistico de distribucion local cuando sea necesario,

fortaleciendo la capacidad operativa del emprendimiento y reduciendo dependencia total de

transporte externo en etapas iniciales.

Figura 37

[lustracion Vehiculos

Vehiculos

Descripcion Unidad Cantidad Precio Unitario Total
Camioneta U 1 $ 6.500,00 $ 6.500,00
TOTAL $ 6.500,00

Constitucion de la empresa

Finalmente, la constitucién de la empresa se estim6 en $550,00, monto que

corresponde a los gastos asociados a la formalizacion legal del emprendimiento. Este valor

incluye principalmente honorarios, costos administrativos, copias y tramites requeridos para




L U I DE UNIDAD DE INTEGRACION CURRICULAR | Péagina 115 de 151

[

bl
Arizona State University

la creacion y registro de la empresa, asi como la obtencién de documentos habilitantes

iniciales que permiten operar formalmente en el pais.

Figura 38

[lustracion Constitucion

Constitucion

Descripcion Unidad Cantidad Precio Unitario Total
Gastos de Constitucion U 1 $ 400,00 $ 400,00
Patentes U 1 $ 150,00 $ 150,00
TOTAL $ 550,00

Presupuesto de Ventas

Unidades Proyectadas ZappFit

La proyeccion de unidades vendidas se establecio en funcion de la capacidad instalada
del emprendimiento, la cual permite producir 874 unidades mensuales (437 salado suave y
437 ligeramente dulce), bajo una jornada de 8 horas diarias, 1 persona en producciéon y
operacion en dias laborables. Con base en ello, la capacidad méxima anual asciende a
10.488 unidades (874 x 12). Para el Afio 1, se asumio un nivel de ocupacion del 100% de la
capacidad instalada, debido a que el producto se comercializa refrigerado y requiere
rotacidn constante de inventario, proyectando ventas equivalentes a la produccién
planificada. De esta manera, se estimaron 10.488 unidades/afio, distribuidas en 5.244
unidades de la version salada suave y 5.244 unidades de la version ligeramente dulce,
manteniendo un balance de produccién y disponibilidad para el mercado objetivo en

Guayaquil.

Figura 39

llustracion Ventas Totales Opcion Salada
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VENTAS TOTALES (RESUMEN)

OFERTA PRODUCTOS O ARO 1 ARG 2 ARO 3
SERVICIOS
OPCION SALADA $18.169,15 $19.365,68 $20.051,26
TOTAL 18.169,15 19.365,68 20.051,26
Figura 40

llustracion Ventas Totales Opcion Dulce

VENTAS TOTALES (RESUMEN)

OFERTA PRODUCTOS ANO 1 ANO 2 ANO 3
O SERVICIOS
OPCION DULCE $16.784,21 $17.889,54 $19.730,59
TOTAL 16.784,21 17.889,54 19.730,59
COSTOS

El costo de ventas total del proyecto ZappFit se estimé a partir de los costos directos
necesarios para producir y comercializar el producto, integrando tres componentes: mano
de obra, materia prima y costos directos de produccion. Con base en el presupuesto, el
costo de ventas total del Afio 1 ascendi6é a $20.543,88, compuesto por $5.824,92 de mano
de obra, $11.100,60 de materia prima y $3.618,36 de costos directos. Para el Afio 2, el
costo total se proyectd en $20.957,06, reflejando principalmente el incremento en mano de
obra ($6.015,84) y ajustes operativos, mientras que la materia prima ($11.268,22) y los
costos directos ($3.673,00) mantuvieron una variacion moderada. Finalmente, para el Afio 3
el costo de ventas total se estimé en $21.154,22, consolidando un crecimiento gradual
asociado al aumento de costos productivos, manteniendo una estructura estable donde la

materia prima representa el componente mas relevante del costo de produccién.

Figura 41

llustracién Costo de Ventas Totales
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COSTOS DE VENTA TOTALES
OFERTA PRODUCTOS O ~ - .
SERVICIOS ANO 1 ANO 2 ANO 3
MANO DE OBRA $5.824,92 $6.015,84 $6.213,00
MATERIA PRIMA $11.100,60 $11.268,22 $11.268,22
COSTOS DIRECTOS $3.618,36 $3.673,00 $3.673,00
TOTAL $20.543,88 $20.957,06 $21.154,22

Punto de Equilibrio

El punto de equilibrio de ZappFit se calculd con el objetivo de identificar el nivel minimo
de ventas necesario para cubrir los costos fijos y costos variables sin generar pérdidas. En
el Afio 1, considerando costos fijos de $8.558,77 y una contribucion (ventas menos costo
variable) de $14.409,43, se determind que el proyecto debe alcanzar aproximadamente el
59% de su nivel de ventas proyectado para llegar al equilibrio, equivalente a $20.761,24 en
ingresos, donde la utilidad se iguala a $0,00. Para el Afio 2, con costos fijos de $9.252,93, el
punto de equilibrio se ubic6 en 57%, equivalente a $21.150,87 en ventas. Finalmente, en el
Ao 3 el equilibrio se reduce a 47%, con costos fijos de $8.736,05 y un nivel de ventas de
$18.885,82, lo cual evidencia una mejora en la capacidad del proyecto para cubrir sus
costos a medida que aumenta el margen de contribucién y se estabiliza la estructura

operativa.

Figura 42

llustracion Punto de Equilibrio

PUNTO DE

EQUILIBRIO ANO 1 ANO 2 ANO 3
COSTOFIJO $8.558,77 $9.252,93 $8.736,05
VENTAS=COSTO. $14.409,43 $16.298,14 $18.401,97
VARIABLE
% Equilibrio 59% 57% 47%
VENTAS $34.953,36 $37.255,21 $39.781,86
COSTOS VARIABLES $20.543,93 $20.957,07 $21.379,88
COSTOS F1JOS $8.558,77 $9.252,93 $8.736,05
UTILIDAD $5.850,67 $7.045,21 $9.665,92

VERIFICACION

VENTAS $20.761,24 $21.150,87 $18.885,82
COSTOS VARIABLES $12.202,47 $11.897,94 $10.149,77
COSTOS FIIOS $8.558,77 $9.252,93 $8.736,05
UTILIDAD $0,00 $0,00 $0,00
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Estados Financieros
Estados de Costos

Opcidén Salada

En el Estado de Costos para la opcion salada de ZappFit se determiné el costo de
materia prima mediante la identificacién de cada insumo, su unidad de compra y la
proporcion utilizada por porcién. La formulacion considera como base el zapallo,
complementado con ingredientes que aportan sabor y funcionalidad al producto, tales como
yogurt griego, sal, perejil, anis estrellado, tocino ahumado, gelatina sin sabor y mostaza con
miel. A partir del prorrateo por gramos utilizado en produccion, el costo directo de
ingredientes para esta variante alcanza $0,919483 por unidad, al que se adiciona el costo
de empaque y stickers (logo y codigo QR) por $0,23, obteniendo un costo total unitario
estimado de $1,15 para la opcién salada. Este célculo permite estandarizar la receta,
controlar el consumo de insumos y establecer una base técnica para la fijacion de precios y

el analisis de rentabilidad del producto.

Figura 43

llustracion Materia Prima Opcion Salada

Materia Prima

OPCION SALADA COSTO

ZAPALLO 0,72(1LB 2,09 1,50

YOGURT GRIEGO 1,60] 150GR 1,60

SAL 0,81 2000GR 0,81

PEREJIL 0,661 ATADO 0,66

ANIS ESTRELLADO 0,55[20 GR 0,55

TOCINO AHUMADO 1,13|100 GR 1,13

GELATINA SIN SABOR 0,26/ 11 GRAMOS 0,26

MOSTAZAY MIEL 1,55/200 GR 1,55
8,06
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Opcién Dulce

En el Estado de Costos para la opcidn dulce de ZappFit se calcul6 el costo de materia
prima a partir del prorrateo de cada insumo segun su unidad de compra y la cantidad
utilizada por porcién. Esta formulacién mantiene como ingrediente base el zapallo,
complementado con insumos orientados a un perfil sensorial dulce y agradable, tales como
yogurt griego, miel de abeja, anis estrellado, gelatina sin sabor, canela molida y canela en
rama, ademas de sal como regulador de sabor. De acuerdo con el cuadro de costos, el
costo total de ingredientes considerados para esta variante se estimé en $0,737345 por
unidad (costo directo prorrateado), al que se adiciona el costo de empaque y stickers (logo y
cbdigo QR) por $0,23, obteniendo un costo unitario total aproximado de $0,97. Este calculo
permite estandarizar la receta, controlar el consumo de insumos y sustentar técnicamente la

fijacion del precio de venta y el andlisis de rentabilidad de la version dulce.

Figura 44

llustracion Materia Prima Opcion Salada ZappFit

Materia Prima

OPCION DULCE Costo

ZAPALLO 0,72|1LB 2,09 1,50

YOGURT GRIEGO 1,60] 150GR 1,6

SAL 0,81 2000GR 0,81

MIEL DE ABEJA 4,40{ 290GR 4,4

ANIS ESTRELLADO 0,55(1 FUNDA 0,45

GELATINA SIN SABOR 0,26{11 GRAMOS 0,26

CANELA MOLIDA 0,73|30 GR 0,73

CANELA EN RAMA 0,82|30 GR 0,82
10,57

Costos Directos de Produccion

En el Estado de Costos de ZappFit también se incorporaron los costos directos de

produccién, entendidos como aquellos gastos operativos indispensables para transformar la
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materia prima en producto terminado y mantener condiciones adecuadas de inocuidad y
eficiencia. Segun la ilustracién de costos directos, se considerd un costo unitario asociado a
energia eléctrica del equipo/proceso de $0,10, gas o combustible para esterilizacion y agua
caliente de $0,15, agua de lavado y proceso de $0,05, sanitizacion e higiene de $0,08, y
una merma técnica por filtrado o derrames de $0,07. En conjunto, estos elementos
conforman un total de costos directos de fabricacién (CDF) de $0,45 por unidad, valor que
se utiliza como parte del costo de produccion para sustentar el costo de ventas y reflejar de
forma mas realista el gasto operativo requerido para producir ZappFit bajo un esquema de

calidad y seguridad alimentaria.

Figura 45

[lustracion Costos Directos de Produccion

Concepto Valor (USD)
Energia eléctrica (equipo/proceso) $0,10
Gas/combustible‘(esterilizacién/agua $0,15

caliente)

Agua delavado/proceso $0,05
Sanitizacion e higiene $0,08
Merma técnica (filtrado/derrames) $0,07
TOTAL CDF $0,45

Costos Mano de Obra

En el Estado de Costos de ZappFit se incorpor6 la mano de obra directa (MOD) como
parte del costo de produccién, debido a que representa el tiempo operativo requerido para
ejecutar el proceso de elaboracion del producto. Considerando una jornada de 8 horas
laborables diarias y un esquema de produccion definido para la operacion inicial, se estimo
un costo de $1,01 por unidad correspondiente al operario de produccioén, quien realiza
actividades como recepcion y preparaciéon de materias primas, coccién, mezclado, control

basico de calidad, envasado y limpieza del area. En consecuencia, el total de MOD se
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establecio en $1,01, permitiendo reflejar de manera mas precisa el costo real de fabricar
ZappFit y sustentando técnicamente el calculo del costo de ventas y el andlisis de

rentabilidad del proyecto.

Figura 46

[lustracién Costos Mano de Obra Directa

Concepto Valor (USD)
Operario de produccion $1,01
TOTAL MOD $1,01

Estados de P&G

El Estado de Resultados (Pérdidas y Ganancias — P&G) de ZappFit se elabor6 con el
fin de evaluar el desempefio econémico del proyecto y su capacidad de generar utilidad a lo
largo del tiempo. Para el Afio 1, se proyectaron ventas por $34.953,36 y un costo de ventas
de $20.543,88, obteniendo una utilidad bruta de $14.409,48. Luego de considerar gastos
operacionales por $13.164,54, se alcanzé una utilidad operacional de $1.244,94; tras
deducir gastos financieros de $849,23, la utilidad antes de reparto a trabajadores fue de
$395,71. Posteriormente, se aplico el 15% de participacion a trabajadores, el 25% de
impuesto a la renta y el 10% de reserva legal, resultando una utilidad neta de $227,04. En el
Afo 2 y Afio 3, el estado refleja una mejora progresiva, con utilidades netas de $4.039,01 y
$6.026,18, respectivamente, evidenciando que el crecimiento de ventas y el control de

gastos permiten fortalecer la rentabilidad del emprendimiento en el mediano plazo.
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Figura 47

[lustracion Estados de Resultados Consolidado

ESTADO DE RESULTADOS

PERDIDAS Y GANANCIAS ANO1 ANO2 ANO 3
Ventas $34.953,36 $37.255,21 $39.781,86
Costo de Ventas $20.543,88 $20.957,06 $21.154,22
Utilidad Bruta $14.409,48 $16.298,16 $18.627,64
Gastos Operacionales $13.164,54 $8.409,26 $7.346,04
Utilidad Operacional $1.244,94 $7.888,90 $11.281,60
Gastos Financieros $849,23 $849,23 $778,46
Utilidad antes de reparticion a trabajadores $395,71 $7.039,67 $10.503,14
15% reparticion a trabajadores $59,36 $1.055,95 $1.575,47
Utilidad antes de impuestos $336,35 $5.983,72 $8.927,67
25% impuesto alarenta $84,09 $1.495,93 $2.231,92
Utilidad antes de Reserva Legal $252,27 $4.487,79 $6.695,75
10% Reserva Legal $25,23 $448,78 $669,58
Utilidad neta $227,04 $4.039,01 $6.026,18

Estados de Flujo de Caja

El Estado de Flujo de Caja proyectado de ZappFit se elabord para analizar la capacidad
del emprendimiento de generar liquidez y sostener su operaciéon en el tiempo, considerando
los ingresos y egresos reales del negocio. En el Afio O se registra la salida inicial de
$12.309,66 correspondiente al capital de trabajo e inversion inicial. Para el Afio 1, los
ingresos provienen unicamente de ventas por $34.953,36, sin registrar nuevos préstamos,
mientras que los egresos se componen por costo de ventas ($20.543,88), gastos
operacionales ($13.164,54) y pago del préstamo ($849,23), generando un flujo de caja neto
positivo de $395,71. En el Afio 2, con ventas de $37.255,21 y egresos totales de
$30.215,55, el flujo neto aumenta a $7.039,67, reflejando una mejora en la liquidez por
mayor margen y control de gastos. Finalmente, en el Afio 3 las ventas proyectadas
alcanzan $39.781,86 y los egresos se reducen a $29.278,72, lo que permite obtener un flujo
neto de $10.503,14, evidenciando que el proyecto incrementa su capacidad de generar caja

y fortalecer su sostenibilidad financiera a medida que avanza el periodo de operacion.
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Figura 48

llustracion Estado de Flujo de Caja

FLUJO DE CAJA - _ . .
ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3
PROYECTADO
Saldo Inicial $10.309,66 $14.414,36 $51.334,00
Ingresos
Ingresos por ventas $34.953,36 $37.255,21 $39.781,86
Préstamo $0,00 $0,00 $0,00
Total Ingresos: $34.953,36 $37.255,21 $39.781,86
Egresos
Costo de ventas $20.543,88 $20.957,06 $21.154,22
Gastos operacionales $13.164,54 $8.409,26 $7.346,04
Dividendo préstamos $849,23 $849,23 $778,46
Capital de trabajo $12.309,66 $0,00 $0,00 $0,00
Total Egresos: $12.309,66 $34.557,65 $30.215,55 $29.278,72
Flujo de Caja - neto $395,71 $7.039,67 | $10.503,14

VAN

Indicadores Financieros

El Valor Actual Neto VAN se calcul6 con el propésito de determinar si el proyecto

ZappFit genera valor econdmico real una vez que los flujos de caja futuros son traidos a

valor presente mediante la tasa de descuento establecida en el modelo. El resultado

obtenido fue un VAN positivo de $4.485,03, lo cual significa que, después de recuperar la

inversion inicial y cubrir los costos operativos y financieros proyectados, el proyecto no solo

es capaz de sostenerse, sino que ademas crea un excedente adicional para el inversionista.

En términos précticos, este valor indica que la propuesta es financieramente viable bajo los

supuestos del plan de ventas, costos y estructura de operacion y que los ingresos futuros

compensan adecuadamente el costo del capital aplicado. Asimismo, un VAN mayor a cero

reduce el riesgo de tomar decisiones basadas Unicamente en proyecciones de ventas, ya

gue evidencia gque la rentabilidad se mantiene incluso considerando el valor del dinero en el

tiempo. Por lo tanto, el VAN de ZappFit respalda la conveniencia de ejecutar el proyecto,
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siempre que se mantengan los niveles de ventas proyectados, el control de costos y la

estrategia comercial definida para sostener la generacion de caja en el periodo analizado.

Figura 49

[lustracién VAN

VAN $ 4.485,03

TIR

La Tasa Interna de Retorno (TIR) se calcul6 para identificar el rendimiento porcentual que
genera el proyecto ZappFit a partir de sus flujos de caja proyectados, es decir, la tasa a la
cual el VAN se iguala a cero. En este caso, la TIR obtenida fue de 15,97%, lo cual
representa la rentabilidad promedio anual implicita del proyecto durante el horizonte
evaluado. Este resultado es relevante porgue permite comparar directamente el desempefio
del negocio frente al costo de capital o tasa de descuento utilizada en la evaluacion: cuando
la TIR es superior a dicha tasa, el proyecto se considera financieramente atractivo, ya que
los retornos esperados compensan el costo de oportunidad del dinero y el riesgo asumido.
En consecuencia, una TIR de 15,97% respalda que ZappFit tiene capacidad de generar un
retorno competitivo bajo los supuestos del modelo (ventas, costos y operacién), y confirma
de manera complementaria al VAN positivo que la inversion propuesta no solo se recupera,
sino que ademas produce un rendimiento que justifica su ejecucién, siempre que se

mantenga el control operativo y comercial definido en la planificacion.

Figura 50

[lustracion TIR

TIR 15,97%




L U I DE UNIDAD DE INTEGRACION CURRICULAR | Pégina 125 de 151

[

bl
Arizona State University

Periodo de Recuperacion

El periodo de recuperacién (Payback) de ZappFit se calculd para determinar en qué
momento los flujos de caja netos generados por el proyecto logran recuperar la inversion
inicial de $12.309,66. Con base en el flujo de caja proyectado, el proyecto genera $395,71
en el Afio 1, $7.039,67 en el Afo 2y $10.503,14 en el Aio 3; en consecuencia, al finalizar el
segundo afio se acumula un total de $7.435,38, por lo que aun resta por recuperar
$4.874,28. Dicho saldo se cubre durante el tercer afio, lo que permite estimar un periodo de
recuperacion de 2,46 afios, equivalente aproximadamente a 2 afios y 6 meses. Este
resultado evidencia que el proyecto recupera su inversion dentro del horizonte evaluado y
que, a partir de ese punto, los flujos generados se convierten en excedentes que fortalecen

la liquidez y sostenibilidad financiera del emprendimiento.

Figura 51

llustracion Periodo de Recuperacion

Periodo de recuperacion (PR) 2,46
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Conclusiones
A partir del desarrollo del Trabajo de Integracion Curricular, se concluye que ZappFit
presenta una oportunidad viable dentro del mercado de snacks saludables en Guayaquil, al
responder a una problematica creciente vinculada al sobrepeso/obesidad y a episodios de
alimentacién emocional. Entre los hallazgos principales se identificé que el consumidor
objetivo no busca unicamente “productos light”, sino alternativas practicas, agradables y
funcionales que le permitan controlar antojos sin culpa y sostener habitos saludables. En
este sentido, una fortaleza clave del proyecto es su diferenciacion basada en el uso del
zapallo como ingrediente local y en una propuesta de valor enfocada en saciedad,
practicidad y control de antojos, lo cual facilita su introduccién en canales afines como
gimnasios, tiendas naturistas, nutricionistas y e-commerce. No obstante, durante la
ejecucion del proyecto se evidenciaron debilidades relevantes, como la dificultad de
conseguir una muestra suficiente de consumidores dispuestos a probar, testear y
retroalimentar el producto, lo que puede limitar la velocidad de validacién sensorial y de
aceptacion del mercado.
Finalmente, se concluye que la factibilidad del proyecto depende de reforzar la etapa de
validacién con degustaciones, garantizando que el crecimiento planteado sea medible,
realista y escalables.

Recomendaciones

e Profundizar la validacién cualitativa incorporando de manera formal matrices de
codificacion abierta y axial, categorias y subcategorias y citas textuales
organizadas, con el fin de fortalecer el rigor metodolégico y la trazabilidad entre
discurso del participante y hallazgos.

¢ Realizar una segunda ronda de testing del prototipo con mayor control de

variables sensoriales como sabor, textura, untabilidad y aceptacion del empaque,
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priorizando comparaciones entre la version salada suave y la ligeramente dulce,
para identificar cual genera mayor intencion de compra y recompra.

Definir y estandarizar el gramaje final, vida util y condiciones de conservacion del
producto refrigerado, incorporando procedimientos de BPM y controles basicos
temperatura, rotacion FIFO, limpieza y sanitizacion para reducir mermas y
asegurar consistencia de calidad.

Fortalecer la estrategia de precio manteniendo el enfoque por unidad, pero
revisando periddicamente el margen frente a variaciones de materias primas y
costos directos, con el fin de garantizar sostenibilidad sin afectar la propuesta de
accesibilidad del producto.
Consolidar la estrategia omnicanal 60% digital y 40% fisico definiendo
indicadores por canal ventas mensuales, tasa de conversion digital, recompra,
rotacion en puntos aliados y ajustando la inversion promocional segun
desemperiio real de cada fase.

Formalizar alianzas con nutricionistas, gimnasios y tiendas saludables mediante
acuerdos simples consignacion, comision por recomendacion o exhibicion, ya
gue estos actores pueden incrementar credibilidad y acelerar la adopcién del
producto en el segmento.

Implementar un sistema basico de registro y seguimiento de clientes base de
datos con QR, WhatsApp y correo para sostener campafas de fidelizacion,
mejorar la recompra y medir satisfaccion del producto sabor, saciedad, utilidad
en antojos.

Actualizar continuamente las proyecciones financieras flujo de caja, VAN, TIR y

periodo de recuperacion con datos reales de ventas, costos y rotacion,
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permitiendo corregir supuestos y tomar decisiones operativas con base en

evidencia
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Anexos
Anexo A Guion de Entrevistas en profundidad
Técnica: Entrevista semiestructurada
Objetivo: Comprender habitos, detonantes emocionales, barreras de adherencia y validar
el concepto de ZappFit (valor percibido, uso, empaque y disposicion de compra).
Muestra sugerida: Adultos 25-55 afios con sobrepeso/obesidad (autopercibida o
diagnosticada), que consumen snacks entre comidas y reportan antojos/ansiedad.
Apertura y consentimiento
Presentacion: “Hola, gracias por tu tiempo. Esta entrevista es para un proyecto académico
sobre habitos alimenticios y antojos.”
Confidencialidad: “No se registraran nombres; solo se usara un cédigo
Permiso para grabar: “; Puedo grabar audio para no perder detalles?”
Confirmacién: “; Aceptas participar voluntariamente?”
Perfil del participante
Edad / ocupacion / rutina diaria como trabajo, casa.
¢, Se considera con sobrepeso u obesidad? autopercibido/diagnosticado
¢, Ha seguido dietas o planes nutricionales antes? ¢ Cuales?

Habitos de consumo y “momento antojo” (5 min)
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¢En qué momentos del dia te da més antojo? mafiana/tarde/noche

¢, Donde sueles comer snacks? casa, trabajo, calle

¢, Qué snacks consumes normalmente cuando te da antojo? ¢, Por qué esos?
Sondeos: precio, facilidad, sabor, disponibilidad, costumbre.

Detonantes emocionales (alimentacién emocional) (5 min)

¢, Qué emociones o situaciones te llevan a comer sin hambre fisica? (estrés, ansiedad,
cansancio, aburrimiento).

Cuando comes por antojo, ¢,qué sientes antes y después?

Sondeos: culpa, frustracién, alivio momentaneo, verglienza social.

Barreras para sostener habitos/dietas (4 min)

¢ Qué es lo més dificil de mantener en una dieta o plan saludable?

¢ Qué te hace recaer en ultraprocesados?

Sondeos: falta de tiempo, “no llena”, “no sabe rico”, presion social, cansancio.
Soluciones actuales y percepcidn (3 min)

¢, Qué alternativas “saludables” has probado para controlar antojos? Ejemplos yogur, barras,
frutos secos, hummus, etc.

¢, Qué te gustd y qué no te gustd de esas opciones?

Sondeos: saciedad, sabor, precio, practicidad.

Validacién del concepto ZappFit (6—8 min)

Se presenta el concepto:

“ZappFit es una crema de untar a base de zapallo, de baja carga calérica, en pouch
individual, con dos sabores (salado suave y ligeramente dulce), pensada para controlar
antojos asociados a hambre emocional como alternativa a snacks hipercaléricos.”

¢, Qué te parece el concepto en general? (primera reaccion)

¢, En qué momentos lo usarias? ¢ Con qué lo comerias? (dip/untar)

¢, Qué tendria que cumplir para que lo compres y repitas?
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¢ Qué te generaria duda o desconfianza?

Sondeos: “sabe rico”, “llena”, ingredientes, fecha, conservacion, registro sanitario.
Empaque, mensajes y confianza (3—4 min)

¢ Prefieres pouch individual? ¢ Por qué?

¢, Qué informacion debe traer el empaque para confiar?

Ingredientes claros, fechas, conservacion, “como usarlo”, QR.

Precio y formatos (2—3 min)

Si costara $3 por unidad, ¢te parece razonable? ¢ En qué situacion si/no?

¢ Comprarias suelto o en pack semanal/mensual?

Cierre (1 min)

Si pudieras cambiar 1 cosa del producto para que sea perfecto para ti, ¢ qué cambiarias?

Agradecimiento y cierre.
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Anexo B Guion de Focus Group
Técnica: Focus group semiestructurado
Duracion estimada: 45-60 minutos
Participantes sugeridos: 7 25-55 afios, con sobrepeso/obesidad, consumidores de snacks
por antojo
Objetivo: Explorar percepciones colectivas, lenguaje emocional, objeciones, atributos
valorados, y validar propuesta/uso/packaging insights para prototipo.
Apertura, reglas y consentimiento
Objetivo: “Conversar sobre antojos y alternativas saludables; no hay respuestas correctas.”
Reglas: hablar de uno en uno, respetar opiniones, confidencialidad, grabacién solo con
permiso.
Dinamica: cada participante se presenta con nhombre solo si desean.
Calentamiento: habitos de snack
¢, Qué snacks consumen mas cuando les da antojo?
¢ En qué momentos del dia ocurre mas?
¢, Qué factores influyen mas al elegir un snack?
Sondeos: sabor, precio, rapidez, saciedad, “me calma”, disponibilidad.
Alimentacion emocional

¢ Qué emociones o situaciones disparan el antojo?
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¢, Qué sienten después de comer “algo prohibido™?

¢, COmo afecta esto su constancia en dietas/planes?

Sondeos: culpa, frustracion, abandono, presion social.

Evaluacion de opciones actuales y frustraciones

¢, Qué han probado para “comer mas sano™?

¢ Por qué no funciona siempre? (poco rico, no llena, caro, dificil)

¢, Qué les falta a las opciones actuales del mercado ecuatoriano?

Presentacion del concepto ZappFit + reaccion

Presentacion breve del concepto:

10. Primera impresion: ¢ les llama la atencion? ¢ por qué si/no?

11. ¢ Qué sabor preferirian mas: salado suave o ligeramente dulce?

12. ¢ Cémo lo consumirian? (dip/untar) ¢.con qué alimentos?

13. ¢ Qué debe comunicar el empaque para generar confianza?

Sondeos clave para prototipo: textura ideal, nivel de dulzor/sal, porcién, facilidad de abrir.
Compra, precio y recompra

¢$3 por unidad les parece razonable? ¢ qué lo justificaria?

¢, Comprarian por unidad o pack? ¢ cual pack tendria sentido?

¢, Qué los haria recomprar? (saciedad, sabor, practicidad, resultados percibidos)
Cierre

Si tuvieran que describir ZappFit en una frase, ¢ cual seria?

¢, Qué recomendacion darian para mejorar el producto antes de venderlo?
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Anexo C
Contrato constitutivo de la sociedad por acciones simplificadas.

Conste por el presente documento, celebrado en la ciudad de Guayaquil, el 3 de marzo de
dos mil veintiséis, la constitucién de una Sociedad por Acciones Simplificada, contenida

en las siguientes clausulas:

PRIMERA. - COMPARECIENTES.- Intervienen en el otorgamiento de este contrato

constitutivo de Sociedad por Acciones Simplificada:

Nombres | Numero de Nacionalida | Estad | Domicilio | Representant | Correo Electronico
y | documento d o civil e legal del
Apellidos | de comparecient
0 | Identificacié e segun el
Razon n, Cedula o caso:
Social Ruc Nombres y
Apellidos
Johnny 0944269158 Ecuatoriana Soltero | Portal al Johnny Andres | coronelandres1966@gmail.com
Andres Sol Coronel
Coronel Rodriguez
Rodriguez
Nd Nd Nd Nd Nd Nd Nd

SEGUNDA.- DECLARACION DE VOLUNTAD.- Los comparecientes declaran que
constituyen como en efecto lo hacen, una Sociedad por Acciones Simplificada, que se

sometera a las disposiciones de los presentes estatutos y demas normativa aplicable.

TERCERA.- ESTATUTO DE LA COMPANIA.- Titulo Primero (1). De la
denominacion, domicilio, objeto y plazo. Articulo 1°.- Nombre.- La denominacion de la
compafiia que se constituye es ................ Articulo 2°.- Domicilio.- El domicilio principal
de la compaiiia es el canton ............... de la provinciade ............. La compaiia podra

establecer agencias, sucursales o establecimientos administrados por un factor, en uno o


mailto:coronelandres1966@gmail.com
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mas lugares dentro del territorio nacional o en el exterior, sujetandose a las disposiciones
legales correspondientes. Articulo 3°.- Objeto.- El objeto de la compafiia consiste en:
cualquier actividad mercantil o civil, licita permitida por la ley para las sociedades por
acciones simplificadas /o:.................. En el cumplimiento de su objeto la compafiia podra
celebrar todos los actos y contratos permitidos por la ley. Articulo 4°.- Plazo.- El plazo de
duracion de la compania es de ........ afios, /0 indefinido / contados desde la fecha de
inscripcion de este acto constitutivo en el

Registro de Sociedades de la Superintendencia de Compafiias, Valores y Seguros. Titulo

Segundo (I1). Del Capital. Articulo 5°.- Del Capital y de las acciones.- El Capital

Suscrito es de ............. dolares de los Estados Unidos de América, dividido en .........
acciones, indivisibles, ordinarias y nominativas, de ............c.cccocu..... dolar de los Estados
Unidos de

América cada una, numeradas consecutivamente del .......... al oo inclusive. Titulo

Tercero (111). Marco Legal. Del gobierno y de la administracion. Articulo 6°.- Marco
Legal.- Esta sociedad se regira por las disposiciones contenidas en la seccidén innumerada
agregada a continuacion del articulo 317 de la Ley de Compaifiias, y en lo no previsto en
dicha seccion, se regira por el presente estatuto, por las normas que rigen a las sociedades
anonimas vy, en su defecto, por las que rigen a las sociedades mercantiles segun la Ley de
Compafiias, en cuanto estas Ultimas no fueren contradictorias con aquellas. Articulo 7°.-
Norma general.- El gobierno de la compafiia corresponde a la Asamblea de accionistas, y
su administracion al GERENTE GENERAL Y PRESIDENTE, los que seran designados en
este contrato

constitutivo y posteriormente por la Asamblea de Accionistas. La representacion legal,

judicial y extrajudicial le correspondera al GERENTE GENERAL de forma individual. En
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los casos de falta, ausencia temporal o definitiva, renuncia, remocion separacién, reemplazo
0 impedimento para actuar del GERENTE GENERAL, serd reemplazado por el
PRESIDENTE. El periodo de duracion de los indicados Administradores serd de CINCO
afos, contados desde la fecha de inscripcion del respectivo nombramiento en el Registro de
Sociedades de la

Superintendencia de Compariias, Valores y Seguros, pudiendo ser reelegidos
indefinidamente. Articulo 8°.- Convocatorias.- La convocatoria la efectuard el GERENTE
GENERAL vy representante legal de la compafiia, mediante comunicacion escrita dirigida a
cada accionista y simultdneamente, mediante correo electrdnico, con cinco dias habiles de
anticipacion, por lo menos, respecto de aqueél en el que se celebre la reunién, conforme a la
Ley. Si no se contare con el correo electronico de los accionistas, la convocatoria se
publicara en uno de los diarios de mayor circulacion en el domicilio principal de la
compafiia, igualmente con cinco dias habiles de anticipacion al fijado para la reunion. En
tales cinco dias no se contaran el de la convocatoria ni el de realizacion de la Asamblea de
accionistas. Articulo 9°.- De la Asamblea de accionistas.- En todo cuanto se refiere a las
clases de Asambleas de accionistas, a las atribuciones de la Asamblea de accionistas, a la
Asamblea Universal de accionistas, al quérum de instalacion y al quérum de decision, se
estara a lo dispuesto en las normas de la Ley de Compaiiias, que rigen para las Sociedades
por Acciones Simplificada. Articulo 10°.- Facultades de los administradores.- El
GERENTE GENERAL Y EL PRESIDENTE

ejerceran todas las atribuciones previstas para los administradores, en las normas de la Ley
de Compaiiias, que rigen para las Sociedades por Acciones Simplificadas. Articulo 11°.-
Reparto de utilidades.- La distribucion de las utilidades se realizara conforme a lo

establecido en la Ley de Compaifiias para las sociedades anonimas. Titulo Cuarto (IV) De
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la disolucion y liquidacion. Articulo 12°.- Norma general.- La compafiia se disolvera 'y

se liquidara conforme se establece en el nimero 6, de la seccion innumerada agregada a

continuacion de la seccion VIII, articulo 317 de la Ley de Compafiias.

CUARTA.- APORTES.- CUADRO DE SUSCRIPCION Y PAGO DEL CAPITAL

SOCIAL.
Nombres los| Capital | Capital Capital Numer [Tipo de
suscrito
accionistas pagadoen | Por pagar | o de Inversion
suscriptores .
numerari o Acciones (Naci
onal,
Extranje
rao
Subregi
onal)
1 | Johnny Andres $1.000 | $1.000 0 1 Nacional
Coronel Rodriguez
2 Nd Nd Nd Nd Nd Nd

QUINTA.- Los compareciente declaran que una vez constituida la compafiia, pagaran los

montos indicados en el cuadro de suscripcion y pago del capital social, inicialmente en la
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cantidad que se determina en la columna Capital pagado en numerario, en la cuenta que la
compafiia abra en una institucién bancaria. En todo caso, el capital pagado deberd ser
cubierto integramente, por lo cual, lo que se adeudare por la suscripcion de acciones en la
constitucion de esta compafiia, sera pagado, a través del mismo medio antes indicado, en
un plazo méaximo de veinticuatro meses contado a partir de la fecha de inscripcion del

presente documento.

SEXTA.- Asimismo, los comparecientes declaran bajo juramento que asumen la
responsabilidad sobre la veracidad y autenticidad de la informacién aqui contenida, asi
como de la documentacion de soporte proporcionada en este proceso de constitucion, el

cual se ha realizado con apego a la ley.

SEPTIMA.- NOMBRAMIENTO DE ADMINISTRADORES.- Para los periodos
sefialados

en el articulo 7° del estatuto, se designan como GERENTE GENERAL de la compafiia al
(o a la) sefior (o sefiora) ....... , y como PRESIDENTE de la misma al (o a la) sefior (o

sefiora) ...... , respectivamente.

OCTAVA.- DECLARACION JURADA DE LICITUD Y ORIGEN DE FONDOS.-Los
comparecientes, DECLARAMOS BAJO JURAMENTO, que los fondos y valores que se
utilizan para la presente constitucion de sociedad de acciones simplificada provienen de

actividades licitas.
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(nombres y apellidos)

C.C.

(nombres y apellidos)

C.C.
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Anexo D

Modelo de Nombramiento S.A.S
(denominacion) S.A.S.
Guayaquil, de de

Sefior

(nombres y apellidos)

Ciudad. -

De mi consideracion:

Informo a usted que, conforme a la Clausula del documento constitutivo de la
sociedad por acciones simplificada denominada S.A.S., suscrito en esta fecha,
los

accionistas fundadores lo han designado como (cargo) de la referida sociedad, por un
periodo

de afios, con los deberes y atribuciones que sefiala el Estatuto Social que consta en
el

aludido documento.

En el ejercicio de sus atribuciones, le correspondera ejercer la representacion legal, judicial
y extrajudicial de la sociedad, de manera (individual o conjunta con el ) conforme el
articulo __ del Estatuto Social.

Atentamente,

f.

(nombres y apellidos)
Accionista fundador

Acepto el cargo de de la sociedad por acciones simplificada denominada

S.A.S para el cual he sido elegido, siendo mi nacionalidad Y
mi domicilio el canton

Ciudad , de de

f.
(nombres y apellidos)
C.C.
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Evidencia Entrevista

ANEXO F
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ANEXO G

Evidencia Entrevista con Experta del Tema
GCG

Elevating Travel &
Culinary Experiences

Yudy Aguilera
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ANEXOH
Procedimiento de Preparacion
e Verificar calidad del zapallo como céscara integra, sin moho, sin golpes profundos,
olor neutro).
e Revisar ingredientes complementarios segun version sal, especias, endulzante y
que estén dentro de fecha.

e Almacenar el zapallo entero en un lugar fresco, seco y ventilado sin exposicion

directa al sol.

e Lavary desinfectar el zapallo con agua potable y desinfectante apto para alimentos.

¢ Mantener ingredientes perecibles si se usan refrigerados a 0—4 °C.

e Preparacion del zapallo

o Pelar, retirar semillas y cortar en cubos uniformes con utensilios sanitizados.

¢ Mantener el zapallo ya cortado refrigerado a 0—4 °C si no se procesa de inmediato.

e Caocer al vapor o hervir en agua potable a 95-100 °C durante 20—-30 minutos hasta
ablandar completamente.

e Escurrir bien para reducir el exceso de agua.

e Triturado y homogeneizacion

e Triturar el zapallo cocido hasta obtener una pasta homogénea y cremosa.

e Sise requiere textura mas fina, pasar por licuadora o tamiz sanitario.

¢ Evitar contaminaciéon cruzada manteniendo recipientes tapados y superficies
higienizadas.

e Formulacién y mezclado

e Incorporar los ingredientes segun la formulacion:

¢ Version salada suave: sal, especias suaves, aceite vegetal.

e Version ligeramente dulce: endulzante permitido en dosis controlada + especias.

¢ Mezclar hasta lograr una emulsién uniforme (sin grumos).
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Controlar consistencia final untable/dip, ajustando la mezcla solo si es necesario.
Tratamiento térmico

Aplicar calentamiento controlado para reducir carga microbiana:

Alcanzar 72—75 °C en toda la mezcla.

Mantener el calentamiento por un tiempo breve controlado

Registrar temperatura como control del proceso.

Enfriamiento rapido

Enfriar el producto hasta <10 °C en menos de 2 horas.

Evitar condensacion y mantener el producto protegido (tapado) durante el
enfriamiento.

Envasado (pouch)

Envasar en pouch individual apto para alimentos (grado alimenticio).

Utilizar envases limpios/esterilizados y realizar sellado hermético.

Rotular cada unidad con: nombre del producto, ingredientes, lote, fecha de
elaboracion, fecha de caducidad, condiciones de conservacion y advertencias si
aplica.

Almacenamiento y distribucion

Almacenar el producto terminado refrigerado a 0—4 °C si tu vida Gtil depende de

cadena de frio.
Aplicar sistema FIFO primero en entrar, primero en salir.

Distribuir a puntos de venta manteniendo refrigeracién cuando corresponda.




