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Resumen

El presente trabajo de titulacion desarrolla un plan de negocios para la presentacion al
mercado de PAVIKITOS S.A.S. una propuesta de Nuggets de pavo y vegetales pensada en
los nifios durante la primera infancia para su comercializacion dentro de la ciudad de
Guayaquil. La problematica identificada se basa en el consumo creciente de alimentos
ultraprocesados en nifios que genera deficiencias en la cantidad de vitaminas y minerales que
Sus organismos necesitan, a su vez, los padres de familia o cuidadores relacionan este factor
con la falta de tiempo o limitacidn de opciones practicas y saludables que existen en el
mercado. Metodoldgicamente se usé un enfoque cualitativo que permitio llevar a cabo tres
entrevistas en profundidad y una sesion de grupo focal para analizar el mercado, técnica que
permitié replantear el Product- Market Fit tanto en el proceso de desarrollo del producto
como en el analisis financiero. Los resultados arrojaron una aceptacion clara por parte de los
compradores (Padres de familia) quienes resaltan de manera positiva la opcién saludable y
practica de la propuesta, de igual manera la validacion técnica indicé que existe una
produccion factible que va de la mano con los indicadores financieros que detallan
rentabilidad en el supuesto establecido. EI Marketing Mix enfatiza el posicionamiento como
producto premium apoyandose en campafias digitales con realidad aumentada y activaciones
en el punto de venta. Para finalizar el presente trabajo de titulacién representa una viabilidad
productiva, técnica y financiera con un presupuesto de $23.380,05 financiandose el 60% con
un crédito para microempresas y 40% con aporte de capital por parte de los socios,
posicionandose, como una estrategia innovadora en el mercado alimenticio de los alimentos

congelados.

Palabras Clave: Nugget saludable; Nutricion en la primera infancia; Sin conservantes; Sin

preservantes; Selectividad alimentaria; Nifios con Trastorno del Espectro Autista (TEA).
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Abstract

This undergraduate thesis presents a business plan for launching PAVIKITOS S.A.S., an
innovative line of turkey-and-vegetable nuggets designed for children in early childhood and
intended for commercialization in the city of Guayaquil. The research problem arises from
the growing consumption of ultra-processed foods among children, which contributes to
insufficient intake of essential vitamins and minerals. Parents and caregivers often associate
this issue with limited time and the scarcity of convenient yet nutritious alternatives in the
current market. Methodologically, a qualitative approach was used, allowing for three in-
depth interviews and a focus group session to analyze the market. This technique enabled a
reassessment of the Product-Market Fit in both the product development process and the
financial analysis. The results showed clear acceptance from buyers (parents), who positively
highlighted the healthy and practical nature of the proposed product. Similarly, the technical
validation indicated feasible production, aligned with the financial indicators that detail
profitability under the established assumptions. The marketing mix emphasizes positioning as
a premium product, supported by digital campaigns with augmented reality and in-store
activations. In conclusion, this thesis demonstrates productive, technical, and financial
viability with a budget of $23,380.05, financed 60% through a microenterprise loan and 40%
through capital contributions from the partners. This positions the project as an innovative

strategy in the frozen children’s food segment.

Keywords: Healthy nugget; Early childhood nutrition, Preservative-free; Additive-free; Food

selectivity; Children with Autism Spectrum Disorder (ASD).
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Introduccion
El presente proyecto desarrolla un plan de negocios sobre ‘Nuggets saludables’ a base de
pavo y vegetales, cuyo segmento objetivo son los padres, madres y principales cuidadores de
nifios en primera infancia, basandose en que los nifios se encuentran altamente expuestos al
consumo de alimentos ultraprocesados y a los efectos negativos de los mismos. Por lo tanto,
la idea surge con la finalidad de ofrecer una opcion alimenticia nutritiva libre de alérgenos
comunes, sin preservantes dafiinos y que mantengan una textura controlada para favorecer la

aceptacion sensorial.

La vision estd enfocada en la construccion de una marca referente en alimentacion infantil,
influyendo positivamente en los habitos alimenticios de los nifios. El plan establece como
objetivo principal, la elaboracién del producto y objetivos especificos que engloben las
necesidades nutricionales del segmento de mercado mediante la creacion de una técnica para
la fabricacion y el andlisis del patron de compra de los cuidadores, evaluando la aceptacion
del producto mediante pruebas. Se sustenta la oportunidad de mercado mediante
demostraciones cientificas en las cuales se comprobo que entre el 50% y 60% de la carga
energética diaria que consumen los menores provienen de alimentos ultraprocesados
ocasionando deficiencias nutricionales, afectaciones a la salud, informacién incompleta y
limitaciones por el factor tiempo en los hogares, principalmente en la escasez de opciones

saludables listas para preparar.

En dicho contexto, la propuesta presenta ventajas competitivas claras, como la
composicion llena de nutrientes, la cual esta basada en proteina magra de pavo, su textura
homogénea adecuada para la primera infancia, la facilidad de preparacion y el enfoque
inclusivo hacia nifios que presentan sensibilidades sensoriales o alimentarias. Finalmente, el
plan se estructura de manera que guia al lector desde el analisis del mercado y también, la

problematica central hasta la propuesta de valor, la competencia y el modelo de
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monetizacién, el cual establece una base sélida y coherente, permitiendo respaldar la

viabilidad del proyecto y su aporte al bienestar infantil.

Objetivo General
Desarrollar un plan de negocios para el lanzamiento al mercado de ‘Nuggets’ saludables
con base de pavo y vegetales, que atienda las necesidades de los padres con hijos en primera

infancia.

Objetivos Especificos

1. Analizar las necesidades nutricionales y alimentarias de los nifios en primera infancia
para poder determinar los requerimientos técnicos del producto, y elaborarlo de
manera que los ingredientes satisfagan las necesidades de dicho segmento.

2. Analizar las necesidades nutricionales y sensoriales de los nifios durante la primera
infancia, estableciendo una formulacion técnica y éptima para el desarrollo del
producto garantizando un contenido altamente nutritivo.

3. Identificar las preferencias y patrones de compra de los padres de familia,
proponiendo estrategias para la produccién y comercializacion del producto en el
segmento de alimentos nutritivos.

4. Evaluar la aceptabilidad del producto por parte de los padres y cuidadores a través de
la aplicacion de pruebas piloto y Kits de prueba, y asi, facilitar el proceso de

evaluacién de los consumidores.

Marco Teorico
El concepto de los alimentos ultraprocesados (AUPs) ha tenido un impacto significativo
como un tema central de preocupacién en relacién con la salud pablica a nivel mundial. La

clasificacion NOVA se refiere a un sistema en el cual se agrupan alimentos e ingredientes

30



dependiendo del grado de procesamiento industrial que aquel producto posee, y no por el

contenido nutricional (Ellis, 2025).

De acuerdo con la clasificacion NOVA, los AUPs son aquellas preparaciones industriales
producidas a partir de compuestos derivados de alimentos e ingredientes y aditivos de
procesos industriales (Pomeranz et al., 2023). Desde un enfoque nutricional, la revision
sistematica, (De Amicis et al., 2022) sefiala que los AUPs se identifican cominmente por ser
densos en energia, altos en grasa, azUcar, sal y deficientes en fibra. En distintas regiones del
mundo, dichos alimentos brindan la mayor parte del contenido energético en la dieta regular.
Por ejemplo, en la dieta estadounidense, los alimentos ultraprocesados representan la mayoria

del contenido energético total (Juul et al., 2021).

Para poder comprender dicho tema, es necesario considerar el siguiente ejemplo de
estudio, en el cual a partir del 2007 al 2016, méas de 16,000 participantes provenientes de 9
paises europeos, formaron parte de un estudio, I.Family, el cual tuvo como objetivo
confirmar si sus estilos de vida cambiaron en los afios transcurridos, y si aquellos cambios
han provocado algun impacto en el bienestar. El estudio consistio en responder un listado de
preguntas relacionadas a los habitos alimenticios, horarios de suefio, que tan a menudo veian
peliculas o series, las condiciones de vida y medicacion (ifamily, 2024). A partir de esto,
(Lauria et al., 2021) enfatizan que alrededor de la mitad de la ingesta energética diaria de los

participantes en dicho estudio realizado, provino de AUPs.

En Francia, la participacion dietética de los AUPs represent6 alrededor del 44% del
consumo total de energia tanto en nifios como en adolescentes (Andrade et al., 2023). En la
ciudad de Portugal, se analizé que la mediana del consumo de AUPs correspondia
aproximadamente al 23.8% de la energia total ingerida (Magalhées et al., 2021). Pese a que

Juul et al. (2021) registraron una disminucion en el consumo de AUPs en una cohorte
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estadounidense entre 1991 y 2008 (alrededor de 7.5 a 6.0 porciones/dia), dichos hallazgos

dieron a conocer su presencia de larga data en la dieta americana.

El patron de consumo de AUPs resalta variaciones considerables segun la edad y también
en los factores socioeconémicos. De acuerdo con (Manson et al., 2021) la dieta que los nifios
australianos poseen recalcé que durante las horas escolares fue complicado alinearse a las
recomendaciones nacionales, ya que las elecciones discrecionales (incluidos alimentos
procesados como galletas y carne procesada) influyeron en el 44% de la ingesta energética en
la escuela. De manera constante, Chamarthi et al. (2025) indican que la ingesta de AUPs ha
aumentado drasticamente en la primera infancia, aportando el 47% y 59.4% de las calorias
diarias en nifios pequefios y en edad escolar, correspondientemente. Igualmente, Andrade et
al. (2022) documentaron una severa reduccion en la calidad de las practicas de alimentacion
infantil en Brasil durante los dos primeros afios de vida, con una considerable disminucion en
la lactancia materna y un aumento en el consumo de alimentos no saludables y a su vez
ultraprocesados. En el marco europeo, Lauria et al. (2021) descubrieron que la participacion
de los AUPs a la energia diaria disminuia progresivamente con la edad, aunque contribuian
con mas del 50% de la ingesta diaria de grasa total y saturada, carbohidratos, y alrededor del
70% de la ingesta de azUcares en nifios y adolescentes. En Portugal, Magalhaes et al. (2021)

identificaron a los adolescentes como el grupo con el mayor consumo mediano de AUPs.

Distintos factores sociales y ambientales determinan un rol de suma importancia en la
seleccion de AUPs, segun Lopes Da Rocha et al. (2021) los nifios con Diabetes Tipo 1, el
menor namero de niveles de educacion y los menores niveles de ingreso per capita en el
nucleo familiar por parte de los padres de familia o cuidadores determinan las elecciones por
los AUPs a base de la frescura de los alimentos menos procesados. Por otro lado, en Portugal
se visualiz6 que un nivel socio educativo bajo, minimiza el consumo de los AUPs

(Magalhdes et al., 2021). Otro factor de un riesgo elevado es la cercania que tienen las tiendas
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de alimentos ultraprocesados Athavale et al. (2020), observaron que en Mumbai el 80% de
los nifios vivia cerca de alguna tienda de comida chatarra. Ahora bien, un entorno adicional a
considerar es el escolar, segun Parnham et al. (2022) la mayoria de las comidas o loncheras
escolares en Reino Unido se podian considerar como AUPs, siendo el consumo de estos
alimentos ultraprocesados los mayormente empacados desde el hogar por los padres de
familia, tutores o cuidadores, claro esta, realizando un comparativo con la mayoria de las
loncheras saludables reguladas en el sistema educativo. Los autores también sefialaron que al
igual que en Brasil el consumo de ultraprocesados en horarios de almuerzo esta asociado al
nivel de ingresos. Las afirmaciones nutricionales que realizan McCann et al. (2022) define
que la percepcion de la salubridad de los diferentes snacks e incluso bebidas lacteas esta
relacionada de manera discreta con los nifios pequefios o de primera infancia, lo que significa
que se deberia tener un mayor control sobre la publicidad que se realiza en los empaques y la

clase de etiquetados que estos poseen.

Esta comprobado que la ingesta elevada de alimentos ultraprocesados se asocia de manera
directa con la calidad de la dieta o rutina alimenticia y qué tanta deficiencia nutricional posee
la misma. Lauria et al. (2021) concluye que el consumo en exceso de AUPs esta determinado
por una dieta poco confiable, avalado por la Puntuacion de Adherencia a la Dieta Saludable
(HDAS). Asimismo, Andrade et al. (2023) contemplaron que en nifios franceses la ingesta de
AUPs tiene una asociacion positiva con el valor energético y el contenido de azucares libres,
en contraste, se asocia de manera negativa con el contenido de proteinas, potasio y
componentes ricos en fibras. Maldonado-Pereira et al. (2022) indica que existe una
correlacion entre la ingesta de alimentos ultraprocesados y el consumo de vitaminas y
minerales. El estudio realizado en Polonia Koziot-Kozakowska et al. (2020) sobre nifios con
obesidad revel6 que la dieta era rica en productos ultraprocesados y en grasas saturadas y

sumamente bajo en frutas, vegetales, productos integrales, vitaminas Ay D, calcio, yodo y
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hierro en los nifios polacos observados con obesidad y peso normal. Las formulas infantiles
también son otro factor identificado ya que se evidencio que las bolsas de estos alimentos
infantiles de por si ultraprocesados contenian un total de 8.49/100 g mas que otra clase de

alimentos infantiles comerciales, con un 2.3g/100g. (Katiforis et al., 2021).

Dentro de los estudios poblacionales generales también se identifican a los nifios con
trastorno del espectro autista y sus preferencias alimentarias, en relacion con la presente tesis
lo observado en los habitos y la selectividad alimenticia que se ve reflejada de manera directa
en su dieta. Los estudios cualitativos y descriptivos sefialan que los nifios con Trastorno del
Espectro Autista tienden a consumir una cantidad considerable de alimentos ultraprocesados,
acompafados de negatividad y rechazo a la hora de comer (Magagnin et al., 2021). Una
investigacion realizada en preescolares italianos con TEA reveld que los menores consumian
mayor cantidad de azUcares, carbohidratos y ultraprocesados, pero, menores cantidades de
frutas y verduras (Raspini et al., 2021). Las dificultades sensoriales y selectividad alimenticia
funcionan como un determinante que canaliza la eleccidn de ultraprocesados, considerando

que los menores con Trastorno del Espectro Autista son altamente rutinarios.

En este contexto de alimentacidn selectiva en nifios pequefios, es importante considerar
estrategias basadas en la evidencia para mejorar la aceptacion de ciertas verduras. Un estudio
experimental (de Wild et al., 2017) titulado “Uso de diferentes productos vegetales para
aumentar la preferencia y el consumo de un vegetal objetivo en nifios en edad en preescolar”,
evalué mediante un ensayo clinico controlado aleatorizado, la posibilidad de mejorar la
aceptacién de una verdura especifica, como la espinaca, mediante la exposicion repetida y su

incorporacion en diferentes preparaciones culinarias.

Los resultados demostraron que cuando los nifios en edad preescolar eran expuestos

repetidamente a una verdura especifica, ya sea sola o incluida en recetas habituales, su
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preferencia por dicha verdura y su posterior consumo aumentaban significativamente. Este
hallazgo es especialmente importante para las verduras amargas o aquellas que inicialmente
resultaban menos atractivas, como la espinaca, cuya inclusion estratégica puede ayudar a

modificar patrones tempranos de rechazo alimentario.

El estudio sugiere que la repeticién, la familiarizacion sensorial y la adaptacion gradual a
la textura son medios eficaces para mejorar la aceptacion de alimentos naturalmente ricos en
nutrientes. En el contexto de esta investigacion, este enfoque es particularmente importante
porque los nifios con trastornos alimentarios especialmente aquellos con Trastorno del
Espectro Autista, pueden beneficiarse de intervenciones estructuradas que faciliten la

transicion de alimentos altamente tratados a alternativas mas nutritivas y menos procesadas.

En el &mbito de salud, existe incertidumbre por el creciente riesgo en nifios por desarrollar
enfermedades cardiometabolicas y obesidad, estas originadas por la ingesta de AUPs
(Chamarthi et al., 2025). Ribeiro et al. (2023) coinciden y por su parte argumentan que el
consumo de AUPs en nifios con sobrepeso es proporcional a un aumento de la circunferencia
de la cintura y al porcentaje de grasa corporal, los cuales son indicadores de riesgo
cardiometabolico. Asimismo, De Amicis et al. (2022) sefiala que para que los AUPs tengan
un impacto en el estado nutricional de los infantes, estos deberian haber sido ingeridos de
forma constante. Por otro lado, Vilela et al. (2022) destaca que los nifios que consumen
alimentos no procesados se relacionaban con un menor IMC, circunferencia de la cintura y
baja masa grasa. Adicionalmente, es imperativo sefialar que segun Cortes et al. (2023) el
consumo de alimentos procesados tiene un impacto relevante en la presion arterial diastolica

en menores con obesidad.

Por el lado de la salud dental, Athavale et al. (2020) reconoce que el consumo de comida

‘chatarra’ y bebidas azucaradas de manera continua Se asocia con una prevalencia de caries
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severas y desnutricion en la primera infancia. Mientras que, en el ambito cognitivo, Nguyen
et al. (2025) comenta que a mayor consumo de AUPSs, el rendimiento cognitivo serd mas
pobre en la juventud. Cunha et al. (2023) confirman este hecho con un estudio realizado en
nifias donde se determina que, a mayor ingesta de alimento no procesados, mayores las
probabilidades de lograr una puntuacion elevada en evaluaciones sobre el desarrollo
neurolégico. Adicionalmente, en nifios con condiciones cognitivas como el autismo o el
TDAH, el consumo de alimentos ultraprocesados tiene un impacto mucho mayor ya que
afectan al microbioma, que, a su vez, afecta a la plasticidad sinaptica y la inflamacion de este

(Jiang & Li, 2025).

Todos estos obstaculos deben ser abordados de varias maneras, Chamarthi et al. (2025)
sefiala que se deben implementar politicas restrictivas en el marketing de AUPs, presentando
etiquetas nutricionales claras y transparentes, asi como tambiéen la definicién de mejoras en
comidas escolares. Por su parte, Pomeranz et al (2023) destaca que las regulaciones de
EE.UU. y sus politicas internacionales han permitido el reconocimiento de las pautas de

consumos para alimentos ultraprocesados a nivel nacional y en alimentos escolares.

Resumen de los Hallazgos de la Investigacion
La revision bibliografica muestra que los alimentos ultraprocesados (AUPs), definidos por
Pomeranz et al. (2023) como productos industriales elaborados principalmente con
ingredientes refinados y aditivos, constituyen una parte significativa de la ingesta energética
en varios paises. Estudios como los de Juul (2021), Lauria (2021) y Andrade (2023)
confirman que los AUPs contribuyen significativamente a la ingesta diaria especialmente en

nifios y adolescentes, y se han convertido en un componente dominante de sus dietas.

La literatura sefiala que el consumo de AUPs es significativamente mayor en la infancia.

Chamarthi (2025) demuestran que estos productos pueden cubrir mas de la mitad de las
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necesidades caloricas diarias de nifios y adolescentes en edad escolar. Ademas, factores
socioecondmicos y ambientales, como los bajos ingresos o la proximidad a tiendas/comercios
que ofrecen alimentos ultraprocesados, contribuyen al consumo de estos productos, como
demuestran Lopes Da Rocha (2021) y Athavale (2020). El entorno escolar también
desempefia un papel importante, ya que, en algunos paises, las comidas de los estudiantes se

componen principalmente de AUPs (Parnham et al., 2022).

En cuanto a la calidad nutricional, los resultados son consistentes: un mayor consumo de
alimentos procesados se asocia con una menor calidad nutricional. Lauria et al. (2021) y
Andrade et al. (2023) indican que estos alimentos aumentan la densidad energética y la
ingesta de azUcar, a la vez que reducen la ingesta de proteinas, fibra y micronutrientes
esenciales. De hecho, un estudio realizado en nifios italianos en edad preescolar con
Trastorno del Espectro Autista (TEA) reveld una dieta desequilibrada, caracterizada por un
mayor consumo de azucares, carbohidratos y alimentos ultraprocesados, y un menor consumo
de frutas y verduras (Raspini et al., 2021). Estos hallazgos se relacionan con dificultades
sensoriales y una marcada selectividad, factores que influyen en la preferencia por los
alimentos ultraprocesados, especialmente en la vida diaria de los nifios con TEA. Estas
observaciones coinciden con las de koziol-kozakowska (2020), quienes encontraron

deficiencia de vitaminas y minerales en nifios con dietas ricas en alimentos procesados.

Los efectos sobre la salud son preocupantes. Chamarthi et al. (2025) y Ribeiro et al.
(2023) vinculan el consumo elevado de ultraprocesados con la obesidad infantil, el aumento
de la grasa corporal y un mayor riesgo de enfermedades cardiometabdlicas. Otros estudios
muestran consecuencias para la salud bucal (Athavale et al., 2020) y el desarrollo cognitivo:
un mayor consumo de AUPs se ha asociado con una reduccién en el rendimiento

neurocognitivo en jovenes (Nguyen et al., 2025). Ademas, algunos aditivos presentes, como
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el colorante Rojo 40, pueden causar efectos bioldgicos adversos, como dafio celular e

inflamacion (Zhang et al., 2023).

Considerando los efectos documentados, la investigacion destaca la importancia de
promover el consumo de alimentos frescos 0 minimamente procesados, especialmente en la
primera infancia, una etapa crucial para el desarrollo neuroldgico y la formacién de habitos
alimentarios. Cunha-Rodriguez (2023) destacan que una mayor variedad y mejor calidad de

alimentos poco procesados se asocian con mejores resultados en el desarrollo infantil.

Asi también, se destaca la necesidad de medidas gubernamentales mas estrictas para
proteger a los nifios de los alimentos poco saludables. Autores como Chamarthi et al. (2025)
y Pomeranz et al. (2023) recomiendan reforzar los requisitos de etiquetado, regular la
publicidad dirigida a los nifios y mejorar las comidas escolares para promover un entorno

alimentario més saludable.

En definitiva, los hallazgos sugieren que los alimentos procesados no solo son
nutricionalmente inadecuados, sino también potencialmente dafiinos cuando constituyen una
parte sustancial y frecuente de la dieta. Por lo tanto, es urgente promover el acceso a
alimentos naturales y minimamente procesados, fortalecer las politicas de nutricion infantil y
mejorar el entorno alimentario, especialmente en el hogar y la escuela. Fomentar el consumo
de alimentos limpios desde una edad temprana es una de las estrategias mas eficaces para

garantizar crecimiento saludable y prevenir enfermedades en la edad adulta.

Resumen relevante de las necesidades y caracteristicas del segmento estudiado
El grupo analizado incluye nifios y adolescentes expuestos a un alto consumo de alimentos
ultraprocesados (AUPs), especialmente durante la primera infancia, un periodo crucial para
su desarrollo fisico y cognitivo. La literatura muestra que estos nifios presentan las siguientes

caracteristicas:
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e Alto consumo de AUPs desde la infancia, que representa entre el 50% y 60% de la
ingesta energética diaria (Chamarthi et al., 2025).

e Habitos alimentarios influenciados por factores socioecondémicos: los bajos
ingresos de los padres y el bajo nivel educativo se asocian con un mayor consumo de
AUPs (Lopes da Rocha et al., 2021).

e Entornos alimentarios poco saludables, como escuelas donde el almuerzo se
compone principalmente de AUPs (Parnham et al., 2022) o barrios con alta
disponibilidad de comida chatarra (Athavale et al., 2020)

e Deterioro en la calidad nutricional: existe una ingesta insuficiente de proteinas, fibra
y micronutrientes esenciales, asi como un exceso de azucar y calorias vacias (E. D. de
O. Andrade et al., 2022).

e Riesgos a la salud, mismos que incluyen obesidad infantil, aumento del porcentaje de
grasa corporal (Chamarthi et al., 2025) enfermedades cardiometabdlicas (Nguyen et
al., 2025), caries dentales graves (Ribeiro et al., 2023) y efectos negativos en la
funcidn cognitiva (Athavale et al., 2020).

e Mayor vulnerabilidad bioldgica, ya que algunos aditivos en alimentos altamente
procesados pueden causar inflamacion, enfermedades intestinales y dafio celular
(Zhang et al., 2023).

e Necesidad critica de alimentos limpios y poco procesados, especialmente en la
primera infancia, ya que esta fase determina el desarrollo neuroldgico y fisico, asi
como la formacion de habitos alimentarios a largo plazo (Cunha-Rodrigues et al.,

2023).

En sintesis, este segmento necesita alternativas alimentarias saludables, de facil acceso y
culturalmente apropiadas, asi como educacion nutricional y un entorno alimentario que

reduzca el consumo de alimentos altamente procesados.
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Customer Profile
El perfil del consumidor objetivo definido por la investigacion realizada se presenta como

‘Padres, madres y principales cuidadores de nifios en primera infancia’.

Figura 1.

Customer Profile

Lograr un alto valor
nutricional en la
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alimentos
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Clasificacion de Trabajos (Importancia), Frustraciones (intensidad) y Alegrias

(relevancia)

Si bien las situaciones individuales de los miembros del segmento objetivo pueden afectar
la importancia que las preposiciones presentadas tengan para ellos, se presentan en orden de

relevancia promedio, siendo ¢l ‘1’ las variables mas importantes y el ‘5’ las de menor

impacto.
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Figura 2.

Clasificacion de trabajos, dolores y ganancias
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1. Trabajo social: Desarrollar un plan de comidas semanales para poder anticiparle

al nifio o adolescente los alimentos que se le van a presentar en determinado dia,

considerando la rutina como importante aliado.

2. Trabajo emocional: El padre de familia o cuidador debera mantener una postura

fuerte para evitar la culpa por el rechazo del nifio o adolescente por el alimento.

3. Trabajo funcional: Elaboracion de loncheras y opciones alimenticias saludables

que los menores puedan consumir ya sea en el desayuno, almuerzo, merienda o

snack puesto que cumplird con el valor nutricional.

Frustraciones — Intensidad.

1. Falta de tiempo: Los padres de familia o cuidadores presentan falta de tiempo

para comprar ingredientes saludables o productos terminados saludables, por lo
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cual, optan por opciones rapidas y sencillas, incluyendo ultraprocesados en la dieta
de los infantes (McCausland et al., 2026).

2. Padresy cuidadores con preocupacion por la alimentacion de sus hijos: La
posibilidad de que los nifios rechacen los alimentos ya sea por su sabor, textura,
color o forma es alta durante la primera infancia, lo que genera en los infantes un
riesgo al no estar desarrollando habitos saludables.

3. Falta de informacion sobre necesidades nutricionales: Tanto padres de familia
como cuidadores expresan confusién y desinformacion sobre temas nutricionales
(Dello Russo et al., 2023), puesto que diariamente los alimentos son clasificados de
manera errénea y se omiten los verdaderos beneficios de vitaminas y nutrientes.

4. Preocupacion por el exceso de azucar y sodio: El exceso de azUcares, sodio y
componentes perjudiciales a la salud de los nifios posee efectos a largo plazo
(Vieira et al., 2025), reflejados en el desarrollo cognitivo y en nifios con Trastorno
del Espectro Autista, en su neurodesarrollo.

5. Falta de oferta: Los productos que cumplen con el valor nutricional necesario
para los nifios son limitados; por ello, la mayoria de los padres o cuidadores con
capacidades financieras y disponibilidad de tiempo adecuadas optan por fabricarlos
ellos mismos, con menus disefiados por nutricionistas o recomendaciones

terapéuticas.

Alegrias - Relevancia

1. Lograr un alto valor nutricional en la alimentacion de los nifios que inician el
proceso de alimentacion de sélidos: Los padres, madres y principales cuidadores
de nifios en primera infancia buscan alimentos que beneficien a los menores tanto a
nivel fisico como a nivel cognitivo, con ingredientes naturales con altos valores

nutricionales. Asimismo, este segmento toma en consideracion los componentes
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que tienen las comidas y las afectaciones o impactos puedan llegar a tener en los
infantes.

2. Adaptacion a la rutina alimentaria: Las rutinas son sumamente importantes para
los nifios, ya que la repeticidn constante de multiples acciones contribuye a su
crecimiento sensorial y bienestar en general (Kittisakmontri & Fewtrell, 2025).
Lograr establecer una rutina alimenticia basada en alimentos que contengan lo
esencial para su dia a dia se traduce como una victoria para el progreso del infante.

3. Fomentar la autonomia alimentaria del nifio a largo plazo: Lograr que el nifio
no solamente se alimente de manera correcta, sino establecerlo como parte de la
rutina de manera que ellos mismos opten por consumir alimentos saludables sin
necesidad de que los padres de familia o tutores se lo impongan (Mazzocchi et al.,
2022).

4. Desarrollo de un ambiente positivo: La hora de comer debe significar un
ambiente seguro y positivo para los nifios, si ellos se sienten en confianza durante
cada desayuno, almuerzo, cena o entre comida (Mazzocchi et al., 2021),
demostraran el accionar con una aceptacion total de los alimentos que se llevan a
su boca.

5. Opciones alimenticias que fomenten el desarrollo del nifio: Ofrecer alimentos
que se vean atractivos ante los nifios y que sobre todo poseen un alto valor

nutricional que aporte a su desarrollo mental y fisico.

Identificacion de la Problematica

5 principales problemas identificados del segmento seleccionado:

1. Dificultad de los cuidadores para ofrecer comidas nutritivas por falta de productos
practicos.

2. Dependencia de alimentos ultraprocesados en la primera infancia.
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3. Limitada oferta de productos infantiles que combinen proteinas y vegetales.

4. Escasa disponibilidad de alimentos saludables y listos para preparar para nifios
pequefos.

5. Alto consumo de alimentos ultraprocesados por falta de opciones saludables y

practicas para los cuidadores.

En este apartado, se realiz6 una sintesis de la informacion hallada durante la investigacion
de mercado para poder identificar las probleméticas que viven los padres, madres y

cuidadores, junto con sus causas Y efectos.
Figura 3.

Arbol de problemas
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Problemética Central Seleccionada

El problema “Alto consumo de alimentos ultraprocesados en nifios por falta de opciones
saludables y practicas” fue seleccionado, ya que, actualmente la probabilidad que los nifios en
la primera infancia consuman AUPs es bastante alta, debido a la variedad de productos
ultraprocesados disponibles en el mercado. Ademas, los padres, madres y cuidadores tienen
diferentes actividades y deberes, los cuales, tienen que cumplir diariamente, siendo esta una
de las razones principales por las que el consumo de AUPs de los nifios, se ha convertido en

una costumbre normal.

Para poder evaluar la problematica propuesta, se elaboré un arbol de problemas, que
permite identificar las causas, sub-causas, efectos y sub-efectos de dicho desafio que se

experimenta en la actualidad relacionado a la alimentacién infantil.

Causas/sub-causas.

1. Escasa disponibilidad de productos saludables listos para preparar, en el
mercado alimenticio existe una gran variedad de productos ultrapocesados faciles de
preparar, por lo que, eso produce gue el consumo de dichos alimentos sea una
actividad normalizada e inclusive forme parte de la rutina diaria.

2. Poco conocimiento de los cuidadores sobre nutricion infantil, desafortunadamente
ciertos cuidadores no poseen suficiente conocimiento acerca de las consecuencias de
consumir constantemente AUPs, por lo que, influyen directamente en que los nifios no
tengan una alimentacion saludable y adecuada.

3. Rutina diariay falta de tiempo de padres y cuidadores, debido a las obligaciones y
actividades que los padres de familia tienen que hacer y cumplir, los nifios son los
mMAs propensos a recibir las consecuencias sobre la falta de tiempo que sus cuidadores
tiene. Por ejemplo, no poder comer alimentos saludables y frescos, debido a que es

maés sencillo comprar comida chatarra a domicilio.
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4. Preferencia de los nifios por sabores de ultraprocesados, dichos alimentos poseen
ingredientes altamente cal6ricos y con una gran variedad de preservantes y colorantes,
que hace que los nifios ingieran dichos productos con mayor periodicidad, debido a

Sus componentes.

Efectos/sub-efectos.

1. Dieta infantil desequilibrada, cuando los infantes se alimentan de productos
ultraprocesados, no consumen los alimentos necesarios enriquecidos en vitaminas,
proteinas y fibra, por dicha razon, es altamente probable que tengan deficiencia en la
ingesta de comida saludable para la vitalidad de su cuerpo.

2. Riesgo de obesidad y enfermedades relacionadas con mala alimentacion, el
consumo excesivo de AUPs, produce enfermedades en el corto plazo como el
sindrome cardiometabdlico que engloba; obesidad, diabetes, hipertension, altos
niveles de glucosa, entre otras.

3. Dificultad para desarrollar habitos alimentarios saludables, debido a la facilidad
al conseguir y comprar alimentos ultraprocesados, puede que exista una dependencia
sobre dichos productos. Ademas, el sabor que poseen produce que los nifios presenten
resistencia al consumir opciones saludables, y tengan preferencia por los AUPs.

4. Mayor carga para padres y cuidadores, ya que, cuando desean que sus nifios
tengan una alimentacion adecuada, tienen que pensar en opciones saludables, faciles
de elaborar y que al mismo tiempo sean atractivos para que el infante tenga interes en
consumir el alimento saludable. Por lo que, esto puede generar estrés y mas
responsabilidades a los padres y cuidadores, debido a que empezaran la busqueda
exhaustiva de productos que satisfagan las necesidades alimentarias que los nifios

presenten.
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Idea de Negocio

Producto o servicio

‘Nugget’ saludable a base de pavo y vegetales, libre de alérgenos comunes (lacteos, gluten

y soya), con textura controlada, desarrollada para nifios en la primera infancia, los cuales

cuentan con necesidades nutricionales especificas.

Caracteristicas de la propuesta

Los nuggets de pavo con vegetales son una opcion carnica sumamente saludable para los

nifios durante la primera infancia, asegurando que las normas de inocuidad y las restricciones

alimenticias estandar, poseen las siguientes caracteristicas que aportaran ese factor

diferenciador;

Saludable: EIl pavo es una proteina magra que no aporta grasas saturadas y posee
un alto valor bioldgico, a esto se le suma la espinaca como vegetal funcional, la cual
es una fuente natural de hierro, fibra, antioxidantes y vitaminas A, Cy K,
contribuyendo al fortalecimiento del sistema inmunolégico y al desarrollo adecuado
en la etapa infantil. Adicionalmente, el producto presenta un bajo contenido en
sodio que se alinea a las dietas adecuadas para el grupo poblacional infantil, los
puntos detallados resaltan la diferencia existente entre los nuggets carnicos
convencionales y garantiza un alimento libre de gluten, soya y los demas alérgenos.
Sensorial: Para asegurar una aceptacion por parte del publico objetivo, las
caracteristicas sensoriales deben resaltar, por lo cual, se presenta una textura
uniforme, cohesiva, masticable y de facil ingesta, punto fundamental para conectar
con los nifios durante la primera infancia y descartar un rechazo por los alimentos.
El sabor sutil, natural y sin componentes perjudiciales a excepcion de la sal,
resaltara el contenido del producto y sera bien aceptado por los paladares de los

infantes, es decir, los productos se integraran de manera 6ptima formando el nugget.
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e Funcional y versatil: Disefiado bajo el modelo Ready to go, precocido y
congelado, minimizando el tiempo de preparacion para los padres de familia o
tutores ocupados o con espacios de tiempo reducido. Su versatilidad culinaria
permitira que el producto se adapte a los diferentes horarios del dia (Desayuno,
almuerzo, merienda o snack) incluyendo la proteina magra necesaria en la dieta de

los infantes.

Propuesta de Valor

Esta propuesta se basa en el desarrollo de un alimento nutricionalmente optimizado:
Nuggets de pavo y vegetales, elaborados con ingredientes naturales y libres de alérgenos
comunes. El producto ofrece una opcidn practica sin comprometer el valor nutricional ni la
seguridad alimentaria. Su principal ventaja reside en su composicién limpia: no contiene
gluten, lacteos, soja, aditivos artificiales, colorantes ni conservantes innecesarios. Esta receta
responde a la creciente demanda de las familias por alimentos mas limpios y menos
procesados, adecuados para diversas necesidades, intolerancias e incluso, sensibilidades

alimentarias.

Combina proteina magra de pavo con vegetales, aportando energia, nutrientes esenciales y
apoyo al desarrollo digestivo, inmunoldgico y al crecimiento saludable en la primera infancia.
Otra de las caracteristicas especiales de este producto es su consistencia controlada. Esto
garantiza una textura homogénea y facil de masticar, ideal para nifios que comienzan con
alimentos solidos. Esta peculiaridad también es beneficiosa para nifios con sensibilidades
sensoriales o dificultades para alimentarse, como aquellos con Trastorno del Espectro autista

(TEA) que a menudo prefieren una textura predecible y consistente.

En definitiva, esta propuesta ofrece valor social al brindar una alternativa alimentaria

inclusiva que aborda las necesidades nutricionales y sensoriales de nifios en primera infancia.
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Por lo tanto, su desarrollo satisface una necesidad en el mercado local y contribuye a mejorar

los habitos alimentarios y la calidad de vida de nifios y familias.

Modelo de monetizacion

El modelo de monetizacion establecido para la produccion de Nuggets de pavo y vegetales
se basa en una venta directa del producto alimenticio a los cuidadores responsables de la
alimentacién de nifios en primera infancia, principalmente padres, madres, tutores y centros
educativos. Dicho grupo seré quien asuma el costo del producto debido a que buscan
alternativas que ofrezcan y promuevan una alimentacion mas saludable, practica y adecuada a

las necesidades nutricionales de los nifios pequefios.

Aporte nutricional superior en comparacién con productos ultraprocesados
tradicionales, los cuidadores, estaran dispuestos a pagar por un producto que integre proteina
magra de alto valor bioldgico, el cual es el pavo, y vegetales incorporados en una
formulacién aceptada por los nifios. El valor nutricional se convierte en un atributo

diferenciador frente a los productos convencionales dirigidos a esta poblacion.

Solucion practica para la rutina diaria familiar, la primera infancia requiere alimentos
de preparacion rapida, especialmente en hogares donde las responsabilidades laborales y,
también domeésticas limitan el tiempo disponible. Los nuggets propuestos ofrecen una
alternativa lista para cocinar, disminuyendo el esfuerzo requerido para preparar comidas

nutritivas.

Atractivo sensorial adecuado para nifios en primera infancia, muchos nifios presentan
selectividad alimentaria, rechazo a ciertas texturas o preferencia por sabores simples. El
producto esta disefiado para ser sensorialmente aceptable, lo cual facilita la introduccion del
verde como fuente de vitaminas y fibra en la dieta infantil. Los cuidadores pagan por un

alimento que combina nutricion y aceptacion infantil, una necesidad dificil de cumplir.
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Percepcién de seguridad y confianza alimentaria, el mercado actual evidencia una alta
presencia de productos ultraprocesados con altos niveles de sodio, harinas refinadas y
aditivos. Los cuidadores valoran alternativas mas naturales, con ingredientes reconocibles y
procesos mas limpios, lo que motiva su disposicion a pagar por un producto que proyecta

mayor seguridad alimentaria.

Prototipo explicativo, esta compuesto por muestras gratis del producto que sera
entregado por impulsadoras presentes en los supermercados y un sistema de suscripcion
mensual, dirigido principalmente a padres, madres y cuidadores de nifios en la primera
infancia que buscan alternativas alimentarias mas saludables, practicas y con respaldo

técnico-nutricional.

En primera instancia, las muestras gratis permiten que las familias puedan experimentar el
producto en un formato accesible y de bajo riesgo econémico. Dichas muestras funcionan
como un mecanismo de introduccion sensorial y nutricional que permite facilitar la
evaluacion de la aceptacion o rechazo del nifio hacia el producto. Los consumidores podran
degustar de los nuggets de pavo en los supermercados donde se encuentre el producto
disponible para la venta, y asimismo recibiran pequefios empaques, los cuales, contendran un

par de unidades para que ellos puedan experimentar los beneficios que el producto tiene.

Posteriormente, el mecanismo de suscripcion mensual garantiza un suministro continuo
del producto, ajustado a las necesidades de consumo presentes en el hogar. Dicha modalidad
agrega valor en relacién con la carga logistica del cuidador, también asegura disponibilidad
constante de alimentos saludables y evita la sustitucion no planificada por opciones
ultraprocesadas. Asimismo, la suscripcién se justifica por la conveniencia, ahorro en tiempo,
estabilidad en el presupuesto familiar y la capacidad de planificar la alimentacion infantil con

mayor anticipacion.
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Competencia

En el mercado ecuatoriano hay algunas alternativas compitiendo directamente con el
desarrollo de la presente propuesta. Estas opciones incluyen productos internacionales como
Beyond Chicken Nuggets y productos nacionales como los VeggieDeli Nuggets de

PRONACA, Nuggets de Pavo Mr. Cook, Nuggets Vegetales B-Getal y los Dino Nuggets.

Nuggets de Beyond Meat.

Se venden en Ecuador en cadenas como Supermaxi. El producto se compone
principalmente de harina de trigo, gluten, proteina, aceites vegetales, almidones vegetales y
especias naturales (Kenko Foods, 2025). Contiene 14G de proteina y se comercializa como
“Libre de organismos genéticamente modificados”. Sin embargo, la receta incluye tres tipos
de soja, lo cual termina siendo inadecuado para los nifios. Ademas, su composicion no esta
especificamente adaptada a las necesidades nutricionales del grupo objetivo (Protteina Foods,

2025).

Figura 4.

Nuggets Beyond Meat

Nuggets VeggieDeli de PRONACA.
Estos representan una alternativa lider a nivel nacional. Elaborados con proteinas
vegetales derivadas de trigo, guisantes y soya, junto con aceites vegetales y empanizado

vegetal, aportando 12G de proteina por porcidn. Se posiciona dentro de la categoria plant-
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based (Veggiedeli, 2025). No obstante, su contenido de gluten y soya, no se relacionan a un

perfil nutricional apropiado para menores.
Figura 5.

VeggieDeli Nuggets
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Nuggets de Pavo Mr. Cook de PRONACA.

Se componen principalmente de carne magra de pavo, agua, almiddn, sal, especias y
empanizado. Aunque se anuncian como libres de conservantes, son un producto procesado
que contiene aditivos como potenciadores del sabor y estabilizantes. Una porcién de 100
gramos aporta aproximadamente de 12 a 15 gramos de proteina, por lo que un paquete de
315G contiene aproximadamente de 38 a 47 gramos de proteina, dependiendo de la
proporcion de carne y empanizado (Open Food Facts, 2025). Se venden congelados y listos
para freir, con vida util de 180 dias a -18G. Debido al contenido de sodio, las grasas afiadidas

y la textura no son una opcion que promueva el desarrollo nutricional.

Figura 6.
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Nuggets de Pechuga de Pavo

Nuggets Vegetales B-Getal.

Producto se comercializa como una alternativa puramente vegetal y contiene ingredientes
como proteina de guisante, fibra de bambu( y empanizado de quinua y Panko (B-Getal, 2025).
Esto lo convierte en una opcion atractiva para vegetarianos y veganos con una porcion que
aporta 13 g de proteina. Se ofrecen paquetes de 12 unidades listas para freir y aunque se

interpreta como una buena opcion su etiquetado frontal advierte “Exceso de sodio”.
Figura 7.

Nuggets B-Getal

con PROTEINA 100% VEGETAL

NUGGETS

Dino Nuggets.

Se componen principalmente de filetes de pechuga de pollo, agua, almidén, sal, especias y
apafiadura. Se comercializan como libre de conservantes y grasas trans, se encuentran
disponibles en Supermercados como Supermaxi. Ademas, su colorido empaque con tematica

de dinosaurios y su rapida preparacion (ya que en solo en 4 minutos se puede freir o calentar)

53



la hacen atractiva tanto para padres como para nifios, pero nutricionalmente no pueden formar

parte de la dieta habitual debido al empanizado, sodio, almidones y textura (Pronaca, 2025).
Figura 8.

Dino Nuggets

s con

PECHUGA

DE POLLO
7 Sinsoarvsies
v Graas s

Tabla comparativa de los competidores.

Para facilitar el analisis de los competidores se presenta una tabla comparativa donde se

evallan variables relevantes para el segmento objetivo de consumidores.
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Tabla 1.

Tabla comparativa de competidores

Producto

Ingredientes Principales

Proteina Aprox.

Comercializacion

Desventajas
para los nifios

Propuesta

Beyond Meat
Nuggets

Veggie Deli
PRONACA

Mr. Cook
Nuggets de
Pavo

B-GETAL
Nuggets
Vegetales

Dino Nuggets
Mr. Cook

Harina de trigo, gluten, tres
tipos de soya, aceites
vegetales, almidones, especias

Proteinas vegetales de trigo,
guisantes y soya; aceites y
empanizado

Pechuga de pavo, agua,
almiddn, sal, especias y
empanizado

Proteina de arveja fibra de
bambd, empanizado de quinua
y panko

Pechuga de pollo, agua,
almiddn, sal, especias,
empanizado

14 g por porcion

12 g por porcion

28-47 g por paquete

13 g por porcion

12-14 por 100g

Supermaxi, congelados

Nacional, categoria
plant-based

Congelados, vida util 180
dias

Paquete de 12 unidades,
congelados

Supermaxi, listos en 4
minutos

Contienen
maltiples
derivados de
soya y gluten
Gluten y soya

Procesados con
aditivos, alto
sodio y grasas
afadidas
Etiquetado
frontal advierte
exceso de socio

Empanizado,
sodio y textura

Elimina soya y gluten,
con proteina magra de
pavo y vegetales.

Libre de alérgenos
comunes y con bajo sodio

Pavo magro sin
aditivos, con vegetales.

Controla sodio y asegura
textura uniforme para
nifios

Ofrece textura homogénea
y facil de masticar
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Prototipaje
Prototipo funcional
El prototipo consiste en un Nugget hecho a base de proteina de pavo sin grasa junto con
verde y vegetales, y sin el uso de preservantes artificiales ni alérgenos comunes como lo son
los lacteos, la soya y el gluten. Adicionalmente, es imperativo mencionar que la presentacién
de venta al publico serd como congelado para una facil y rapida preparacion por parte de los

padres, madres y cuidadores principales de los nifios en primera infancia.

El prototipo funcional de los Nuggets a base de pavo con verde y vegetales se desarrollo
con el fin de evaluar de manera real las caracteristicas sensoriales y de aceptacion del
producto, especialmente porque esta dirigido al consumo infantil. La eleccion de estos
ingredientes responde a la necesidad de ofrecer un alimento mas saludable, lo que amplia su
accesibilidad y seguridad para los consumidores mas sensibles. El color café claro, es
derivado naturalmente del uso del verde y del proceso de coccion, ademas brinda una

apariencia calida que favorece la disposicion de los nifios a consumirlo.

Asimismo, se eligid la forma tradicional de los Nuggets porque resulta familiar, facil de
manipular y genera una mayor disposicion de los nifios a probar el alimento al asemejarse a
un producto que ya reconocen. Finalmente, su presentacion congelada esta pensada para
ofrecer versatilidad a padres, madres y cuidadores, permitiendo una preparacion rapida y
segura, lo cual refuerza el proposito de crear una alternativa nutritiva, conveniente y

adecuada para la alimentacion cotidiana de los nifios.

Prototipo Interactivo
Ademas, este tipo de prototipo permite la integracion de elementos sensoriales indirectos,
como colores, texturas visuales y ritmo narrativo, que influyen en la percepcion del

consumidor. Un video puede destacar la frescura de las verduras, la calidad de la proteina
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magra y su idoneidad para el consumo diario, aspectos esenciales para el publico objetivo y
relevantes para destacar la propuesta de valor (Haro Sosa et al., 2024). De este modo, el
prototipo proporciona una forma eficaz de presentar el producto sin depender de

degustaciones o demostraciones de preparacion.

Asimismo, este tipo de prototipo destaca por su versatilidad, eficiencia y capacidad para
comunicar valor de inmediato (Dolby, 2025). Como recurso digital puede presentarse en
diversos contextos, compartirse y adaptarse sin necesidad de logistica adicional. Una
presentacion corta, clara y atractiva puede demostrar la funcionalidad del producto y sus
atributos esenciales combinando bajo costo, claridad visual y facilidad de distribucion

(Vermeir, 2020).

Lean Canvas

Segun Flores y Aguilar (2019), citados en un caso de estudio acerca de la evolucién de los
modelos de negocios, desarrollado por Varga y Galindo (De la Varga-Salto & Galindo-
Reyes, 2025), el Lean Cavas es un modelo simplificado que permite representar los
elementos de un emprendimiento. Su estructura se orienta a identificar el problema, la
propuesta de solucion, los segmentos de clientes y las métricas clave, facilitando asi la
validacidn temprana de hipdtesis y la reduccion de riesgos. Este enfoque agil lo convierte en
una herramienta practica para disefiar y comunicar proyectos en contextos académicos y

empresariales.

Figura 9.

Lean Canvas
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Problema

El mercado infantil esta
saturado de alimentos
ultraprocesados (AUPs), que
representa entre el 50% y
60% de la ingesta diaria en
nifos, por falta de
alternativas saludables,
prdcticas y sensorialmente
aceptables para la primera
infancia.

Estructura de costos

* Produccién: Materia Prima

Solucién

Desarrollo de Nuggets
nutritivos listos para
preparar, libre de alérgenos
comunes y con ingredientes
controlados para garantizar
calidad y aceptacién

Métricas
clave

+ Nivel de aceptacion en
pruebas piloto

* NUmero de kits de
pruebas convertidos en
clientes recurrentes

* Rotacién de producto
congelado por punto de
venta

Proposicién de
valor dnica

Nuggets de pavo y vegetales
con:

* Alto valor nutricional

« Textura homogénea
adaptada a primera
infancia

* libre de alérgenos
comunes y preservantes
daninos

* Facilidad de preparacion

+ Logistica: Empaque importado, transporte internacional y allmacenamiento
» Operacidn: Pruebas piloto, marketing y distribucién

Problema.

Ventaja Especial

Disefio Unico en su categoria, sin
gluten, lacteos, soja, bajo sodio y sin
conservantes. Ademads, textura
adaptada a las necesidades
sensoriales de la primera infancia,
ninos con TEA o con sensibilidad
alimentaria.

Canales

+ Supermercados, mediante espacio
en congelados.

« Degustaciones en puntos de venta

+ Distribucién directa para
suscripcién mensual

» Kits de prueba para validacion
inicial y fidelizar clientes.

Flujo de ingresos

Segmento de
Cliente

Primario: Nifios a partir de los 2 arios,
cuyos padres buscan reemplazar
ulitraprocesados por alternativas
mas nutritivas y listas para preparar.

Secundario: Hogares donde los nifos
representan selectividad, dificultades
sensoriales o transiciones de
alimentacion.

* Venta directa en empagques familiares o porcienes individuales en

supermercados

* Kits de pruebas para nuevos clientes

* Suscripcién mensual de abastecimiento regular para hogares

El mercado infantil ecuatoriano presenta una alta dependencia de alimentos

ultraprocesados (AUPSs) que ocupan entre el 50% y 60% de la ingesta diaria en nifios

(Chamarthi et al., 2025). Diversas investigaciones sostienen que el consumo temprano de

AUPs condiciona preferencias alimentarias a largo plazo, incrementa el riesgo

cardiometabolico y desplaza el consumo de alimentos frescos 0 minimamente procesados.

Esta situacién se ve agravada por cuatro factores interconectados:

e La falta de alternativas saludables, practicas y aceptables para los nifios pequefios.

Los cuidadores recurren con frecuencia a alimentos precocinados debido a la falta

de opciones nutritivas y de preparacion rapida.

e Los habitos alimenticios selectivos y las sensibilidades sensoriales de los nifios a

partir de los 2 afios, en particular aquellos con trastorno del espectro autista (TEA)

o del procesamiento sensorial, dificultan la introduccion de proteinas magras y

verduras.
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e Las limitaciones de tiempo de los cuidadores los llevan a elegir los alimentos
basadndose en la comodidad en lugar del valor nutricional.

e La falta de productos que combinen una nutricion adecuada, atractivo sensorial y
facilidad de uso para las familias con nifios pequefios representa una brecha

significativa.

Solucion.
Para abordar este problema, se propone el desarrollo de Nuggets saludables a base de pavo
y vegetales, especialmente formulados para nifios pequefios. Este producto presenta las

siguientes caracteristicas:

Combinacion de proteina magra y vegetales en proporciones adaptadas para promover

el crecimiento y desarrollo, de acuerdo con las recomendaciones de la FAO/OMS.

e Libre de alérgenos comunes (gluten, soja, lacteos), dada la alta prevalencia de alergias
alimentarias en nifios, lo que mejora la seguridad y accesibilidad del producto.

¢ Ingredientes naturales y controlados, bajo contenido en sodio y sin conservantes
quimicos, en linea con el enfoque Clean Label que ha cobrado importancia en la
nutricion infantil.

e Precocinados y congelados, garantizan la seguridad microbioldgica, la facilidad de

preparacion y la conservacion de los nutrientes.

Esta propuesta busca satisfacer las necesidades nutricionales, el tiempo limitado de los

padres y las expectativas sensoriales de los menores.

Propuesta de Valor Unica.
La propuesta de valor se centra en ofrecer un alimento nutritivo, seguro, sensorialmente

aceptable y listo para preparar. De manera especifica, con:
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Alto valor nutricional: La formulacion del producto se basa en proteina magra de
pavo y vegetales seleccionados, lo que ofrece un perfil nutricional superior frente a
los ultraprocesados tradicionales. Esta composicidn responde directamente a las
deficiencias identificadas en la dieta infantil, como la baja ingesta de proteinas,
fibra, potasio y vitaminas esenciales (Lauria et al., 2021;koziol-kozakowska, 2020)
Ademas, se alinea con las recomendaciones de Cunha-Rodriguez (2023), quienes
destacan que una dieta rica en alimentos poco procesados mejora el desarrollo
neurolodgico y fisico en la primera infancia.

Textura homogénea adaptada a primera infancia: La textura de los Nuggets es
disefiada para promover la aceptacion sensorial en nifios a partir de los 2 afios, aun
aquellos con trastorno del espectro autismo (TEA) o alimentacion selectiva.
Estudios como los Raspini et al., (2021) y Magagnin et al., (2021) demuestran que
la textura es un factor clave en la aceptacién de los alimentos en nifios con
dificultades sensoriales.

Libre de alérgenos comunes y preservantes dafiinos: Este producto no contiene
gluten, lacteos, soja ni conservantes artificiales, lo que lo hace apto para nifios con
alergias alimentarias o intolerancias digestivas. Esta decision responde a la
necesidad de una nutricion segura y fiable, especialmente en un entorno donde los
padres se preocupan por los ingredientes en alimentos altamente procesados y
aditivos que se han relacionado con la inflamacion y el dafio celular en nifios
(Zhang et al., 2023).

Facilidad de preparacion: Este producto se desarrollé6 como una solucién préactica,
rapida y facil de preparar que aborda una de las frustraciones del grupo objetivo: la

falta de tiempo para preparar comidas saludables. Debido a esto, el producto busca
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ser mas facil de integrar incluso en las loncheras escolares, que actualmente

contiene una gran cantidad de alimentos procesados (Parnham et al., 2022).

Ventaja Especial.

El proyecto posee una ventaja competitiva debido a su disefio Unico para la primera
infancia, mientras que la mayoria de los productos del mercado estan destinados al consumo
general. Ademas, su formula libre de alérgenos comunes, en linea con las tendencias actuales
en seguridad alimentaria infantil y una textura adecuada a las necesidades sensoriales, basada
en la literatura sobre patrones de alimentacion en nifios con TEA, enfatizan la importancia de

texturas predecibles y consistentes (Hernandez Fernandez et al., 2023).

Segmento del Cliente.

El segmento primario incluye nifios a partir de los 2 afios cuyos padres o cuidadores
desean sustituir los alimentos altamente procesados por alternativas ricas en nutrientes y listas
para preparar (Rhodes et al., 2025). EI segmento secundario incluye a familias con nifios que
presentan conductas alimentarias selectivas, se encuentran dentro del espectro autista o estan
en transicion alimentaria. Los padres y cuidadores toman decisiones de compra motivados
por la preocupacion del bienestar del nifio, promoviendo la independencia alimentaria y

reduciendo la ansiedad relacionada con la comida.

Métricas Clave.
Los indicadores clave de rendimiento incluyen métricas y variables relacionadas con el

comportamiento del consumidor, tales como:

e Aceptacion sensorial en estudios piloto con nifios
o Porcentaje de nifios que califican positivamente sabor, textura y color.
o Indice de preferencia frente a productos competidores en pruebas

comparativas.
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Conversion y fidelizacion del cliente

o Tasa de conversion de kits de muestra a compra frecuente (ejemplo: porcentaje
de hogares que repiten la compra en 30 dias).

o Porcentaje de padres que declaran intencion de recompra tras degustacion.

o Nivel de recomendacién entre padres y cuidadores.

Rotacion y desempefio en punto de venta

o Velocidad de rotacién del producto congelado en supermercados.

o Porcentaje de reposicion semanal, como indicador de demanda real.

Canales.

El producto se comercializara a través de:

Supermercados: area de congelados, un canal de distribucion que garantiza
visibilidad ante los padres.

Distribucion directa a hogares mediante suscripcion: Garantiza la disponibilidad
constante minimiza el riesgo de volver a consumir alimentos ultraprocesados

Kits de prueba para validacion inicial y fidelizar clientes.

Estructura de Costos.

Los costos principales se dividen en tres categorias:

Produccién: Materias primas locales (pavo y vegetales) y precoccion, congelacion
y empaquetado.

Logistica: EI empaque sera importado, por ende, incluye el transporte
internacional, tramites aduaneros, almacenamiento y transporte a fabrica.

Operaciones: Pruebas piloto con familias, marketing responsable orientado a

nutricion infantil y distribucién en cadena de frio.
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Estructura de Ingresos.

Los ingresos de la presente propuesta se componen por:

individuales.

constantes de alimentos nutritivos y rapidos.

Analisis PESTEL

Figura 10.

Analisis PESTEL.

POLITICO

Normativas estrictas sobre
los AUPs.

Etiquetado certero.
Normativas sobre alérgenos.
Entes internacionales a favor
de la reduccion.

Normas escolares estrictas.

TECNOLOGICO

Tecnologia en los procesos.
Produccién precocida.

Sin alérgenos.

Controles en los aditivos.
Incorporacion de cadenas
de frio.

Politico.

ECONOMICO

Ingresos familiares.
Disposicion de pagos.

Costo del factor tiempo.
Kits de prueba.

Un mercado creciente pero
desatendido.

E

ECOLOGICO

Menos procesados, mas
naturales.

Menos aditivos.

Ingredientes limpios.

Menos procesos industriales
contaminantes.

Promover la sostenibilidad a
los menores.

Venta directa en supermercados, en presentaciones familiares o porciones

Kits de prueba, con el objetivo de fomentar adopcidn y conversion.

Suscripcion mensual, modalidad que resulta ideal para hogares con necesidades

LEGAL
Daros en el metabolismo.
Riesgos por aditivos.
Exigencia sanitaria al tratarse

de alimentos infantiles.
Regulaciones en gramaje y
contenido.

Seguridad del origen de los
alimentos.

Normativa estricta sobre los Ultraprocesados: El entorno politico es uno de los mas

importantes para determinar el éxito de una empresa y sobre todo cuando se trata del
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entorno alimenticio, en este caso, de los alimentos ultraprocesados, productos en los
cuales se centra el foco de investigacion de los entes regulatorios de cualquier pais.
Durante los tltimos afios varios paises han implementado politicas restrictivas en la
publicidad, en especial la que va direccionada a los nifios siendo la mas importante la
ley del etiquetado, en la cual se debe detallar el contenido nutricional de manera clara
y especifica, asi como también las regulaciones (Chamarthi et al., 2025).

Etiquetado transparente: Las autoridades gubernamentales estan reforzando la
importancia de que los etiquetados posean una justificacion real en cuanto a su
contenido nutricional, es decir, incluir el contenido de azlcar, grasas, grasas saturadas
y asi mismo las vitaminas y minerales. En el caso existente es de suma importancia
que se incluya el contenido de sodio (Pomeranz et al., 2023).

Normativas sobre alérgenos: Segun la Agencia Nacional de Regulacion Control y
Vigilancia Sanitaria, las empresas dedicadas a la fabricacion de cualquier tipo de
alimento deben declarar en el etiquetado de caracter obligatorio los 14 tipos de
alérgenos que existen (Leche, huevos, gluten, etc.) sobretodo por el efecto de la
contaminacion cruzada que pueden tener en el producto que llega al consumidor final
(Ministerio de Salud Publica, 2013).

Reglamento sobre la alimentacion escolar: En muchos paises del continente
americano, europeo Yy asiatico diferentes estudios han resaltado el alto indice de
alimentos ultraprocesados en las loncheras escolares y en los comedores, esto se
tendria que regular para que no tenga el efecto negativo en la salud de los menores, por
lo que, diferentes ministerios de salud y educacion han designado limites o politicas a
las cuales las escuelas y colegios deben regirse (Parnham et al., 2022).

Entes internacionales impulsan la mejora de los alimentos ultraprocesados:

Grandes organismos internacionales como la ONU y la OMS han impulsado politicas
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y marcos para que los paises de la region comiencen a colocar restricciones o

salvaguardas para evitar el consumo de excesivo de alimentos ultraprocesados, ya que

estd comprobado que esto interfiere con el desarrollo fisico y neurolégico de los

menores.

Econdmico.

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 resalt6 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 més accesible (Lopes da Rocha et al., 2021).
Disposicion de Pago: A pesar de que los productos ultraprocesados pueden
considerarse mas baratos, cada dia existen mas padres de familia o cuidadores se
interesan mas, esto por supuesto, es un buen indicador de que en los hogares
ecuatorianos hay una importante presencia adquisitiva, los padres buscaran ofertas
en el mercado que garanticen el valor nutricional y mostrardn un interés en
adquirirlos.

Tiempo — un costo minoritario con gran impacto: El factor tiempo juega un
papel de suma importancia en cualquier grupo focal, en el presente caso, poseemos
padres de familia que buscaran las opciones alimenticias que les ahorren mas
tiempo, es decir, las mas practicas en cuanto a preparacion.

Kits de prueba como estrategia economica: Los Kits de prueba funcionan como
un factor clave bajo dos principios, el primero, tantear el mercado y qué tan
interesados estan en adquirir el producto y el segundo, reduce la barrera o la
aversion a la primera compra que suelen tener los consumidores cuando deciden

probar o adquirir un producto nuevo.
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e Un mercado con oportunidades, pero, desatendido: En el mercado existen ya
Nuggets y productos similares o que cumplen con las cualidades, sin embargo, en
su mayoria, estos productos son altamente procesados y no cumplen con los

estandares nutricionales.

Sociocultural.

e Consumo de alimentos ultraprocesados alto: Segun estudios sobre la
alimentacion durante la primera infancia en los Gltimos 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).

e Falta de tiempo: Los cuidadores expresan la falta de tiempo como uno de los
principales motivos por el cual se limitan a preparar alimentos frescos apoyando e
impulsando la compra de productos prefabricados cuyo valor nutricional es
dudable.

e Desarrollo cognitivo y fisico de los menores: Los padres de familia o tutores se
muestran cada vez mas preocupados por el desarrollo complementario que tienen
los nifios en estas areas conociendo que los azUcares afiadidos, sodio y los aditivos
juegan un papel crucial en la alimentacion puesto que, no aportan las vitaminas y
nutrientes necesarios (Vieira et al., 2025).

e Interés por la alimentacion con productos menos procesados y mas naturales:
Durante los Gltimos afios las redes sociales han promovido el estilo de vida
consciente y saludable, esto por supuesto, ha tenido un impacto positivo en los
padres de familia, puesto que, estan optando por considerar una crianza libre de
alimentos procesados.

e Necesidad latente de rutinas alimenticias: Es de suma importancia que los nifios

durante la primera infancia creen habitos o rutinas, en especial los nifios con
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Trastorno del Espectro Autista, Sindrome de Down y TDH, una rutina crea una

disciplina y reduce el rechazo de ciertos alimentos.

Tecnoldgico.

Incorporar tecnologias en los procesos manufactureros: Automatizacion en los
procesos de precocidos y congelados, tornandolos practicos y alineandolos a las
necesidades principales de los shoppers.

Apoyo de herramientas tecnoldgicas para conseguir una textura homogénea:
Mediante diferentes maquinarias y sitios web se puede obtener informacion
necesaria para conseguir la textura adecuada, mediante métodos 0 maquinarias, de
manera que los menores acepten el producto.

Desarrollo de la formula del producto: Obtener informacion primaria para la
incorporacion de materia prima que no contengan gluten, lacteos, aditivos o soya
que le quitan la veracidad al producto.

Infraestructura tecnologica: Incorporacion de las herramientas tecnoldgicas en el
proceso de venta del producto, incorporando sistemas de suscripcién mensual, kits
de prueba y una cadena logistica que influya de manera directa en la distribucién

del producto.

Ecoldgico.

Promocion de alimentos frescos o procesados de manera minima: El impacto
ambiental que generan los alimentos menos procesados es minimo y se alinea a las
nuevas formas de proteccion del medio ambiente que los gobiernos buscan
imponer.

Evitar lo artificial: La propuesta busca evitar el uso de artificiales de manera que

la contaminacion industrial disminuye y se torna practicamente inexistente.
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Legal.

Implementacion de ingredientes naturales: El ingrediente principal y los
complementarios provienen de cadenas de produccion mas limpias a diferencia de
los ultraprocesados que utilizan procesos contaminantes empezando desde la
materia prima.

Promocion de buenos habitos alimenticios: Si se fomentan las practicas de
alimentacién saludable desde la primera infancia, se ensefia a los menores la
importancia de la sostenibilidad y el impacto a futuro que esta puede tener.

El producto reduce residuos: Las industrias de ultraprocesados son altamente
contaminantes, puesto que dependen de empaques y procesos mas complejos, el
producto a comercializarse posee procesos limpios e impulsa al aprovechamiento de

todos los recursos.

Data cientifica complementaria: Existe evidencia clara que expresa el dafio
metabdlico y cognitivo que producen los alimentos ultraprocesados, por lo cual, los
gobiernos generaran mayor presion legal a las empresas para que reduzcan estas
practicas (Nguyen et al., 2025).

Organizaciones que impulsan al no consumo de AUPs: Diferentes
organizaciones sin fines de lucro que apoyan a causas en contra de la obesidad
infantil y la desnutricién solicitan que se fortalezcan las normativas legales en los
alimentos que consumen los nifios.

Aditivos usuales muestran mayor contaminacion: El aditivo rojo 40 produce
inflamacion y genotoxico, por lo cual, las autoridades han optado por prohibirlo o

aumentar las regulaciones de su uso (Zhang et al., 2023).
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e Normas de inocuidad: Las regulaciones de inocuidad en la alimentacion infantil
son rigurosas a nivel mundial, por lo cual, mientras menos procesado sea un
alimento, menos barreras tendra al comercializarlo.

e Alta vigilancia: En Ecuador, entes como el ARCSA, MSP y Agrocalidad dedican
mayor foco y esfuerzos a estudiar la composicion de productos que contienen
azUcares, sodios y otros componentes no saludables, por lo cual, el producto a

comercializarse es efectivo puesto que su contenido de sodio es bajo.

5 fuerzas de Porter

El modelo de Porter es una herramienta de andlisis estratégica que se usa en las estrategias

de acciones de la compaifiia, 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 mejo

de los puntos débiles identificados durante la actividad (Ecobici, 2024).
Figura 11.
Fuerzas de Porter.
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Rivalidad entre competidores.

1.

En el mercado actual existe una presencia fuerte de marcas consolidadas en
Nuggets de pollo tradicionales y Nuggets de pechuga pavo, como Pronacay Mr.
Pollo. Ademas, se identifican competidores que comercializan alternativas a base
de vegetales, como B-Getal y Beyond Meat.

La competencia en precios es alta, ya que las marcas existentes consideran
cuidadosamente los valores dirigidos al segmento infantil, debido a que estos
mismos suelen ser altamente sensibles al costo.

Los supermercados ofrecen una oferta variada de productos congelados que
compiten directa e indirectamente por el mismo espacio, lo que produce una
saturacion de oferta para el consumidor al momento de realizar las compras.

En la actualidad es comun el poder observar campafias agresivas de marketing de
marcas grandes, como por ejemplo pancartas de gran tamafio, imagenes en buses,
pantallas pequenas en la parte superior de los taxis, fotos del producto en los
pasillos de los centros comerciales, videos publicitarios en YouTube u otros
medios, lo cual genera presion por visibilidad entre los competidores existentes.
Hay competidores artesanales o locales que ofrecen alimentos saludables, lo cual
aumenta el nimero de opciones de productos saludables para nifios, generando asi

una competencia mas tensa para tener presencia en la mente del consumidor.

Poder de negociacion de los proveedores.

1. En la propuesta de negocio, se puede analizar que existe una alta dependencia del

pavo como materia prima, debido a que es el ingrediente principal de los Nuggets.
En contraste con los proveedores existentes del pollo, los cuales son mas, y esto

hace que se genere un aumento del poder.
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2. Variaciones en el precio de verde, debido a diversas razones como por ejemplo
cambio climatico, desastres naturales, plagas, protestas, entre otros, es altamente
probable que existan variaciones en los precios del verde, lo que podria afectar el
costo de produccion.

3. Proveedores de empaques, pueden tener control sobre los precios si se llega a
requerir material especial o dibujos para los nifios, lo que provoca que ellos
decidan los valores.

4. Calidad de materias primas, si se requiere una alta calidad en los ingredientes
utilizados, como por ejemplo el pavo, verde, espinaca, entre otros, es posible que
se le de poder a proveedores de productos de alta calidad.

5. Mayor exigencia en transporte refrigerado es obligatorio tener cadena de frio, lo
cual es fundamental para preservar los productos en buen estado, y eso generaria

poder a empresas logisticas especializadas.

Poder de negociacion de los clientes.

1. Padres con alta sensibilidad a la salud y nutricion, debido a la responsabilidad que
los padres tienen con respecto a los alimentos consumidos de sus nifios, hace que
ellos comparen constantemente entre las posibles opciones saludables para que
ellos se alimenten de forma éptima y apropiada (Kurbanova, 2023).

2. Facilidad de cambiar a Nuggets de pollo tradicionales, varios competidores
usualmente disponen de dicho producto, en el cual tienen diferentes presentaciones
y precios establecidos, lo que suele hacer que los Nuggets sean una de las opciones
mas comunes de comprar.

3. Disponibilidad de muchas marcas en el supermercado, el cliente tiene el poder de
elegir entre la gran variedad de Nuggets en el mercado y a su vez esto genera mas

exigencia de parte del consumidor.
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4.

Expectativa de precios accesibles en productos para nifios, 1o que hace que ciertos
clientes esperen precios relativamente econdmicos para su bolsillo.

Clientes mas informados, cada vez hay mas padres de familia que se preocupan y
son conscientes de lo que consumen los nifios, por lo que esto hace que ellos
investiguen los componentes, conservantes y colorantes de cada producto para

ellos (C. Almeida et al., 2021).

Amenaza de nuevos competidores.

1.

Industria de alimentos procesados, ellos tendrian una entrada moderada en el
mercado ya que requieren de maquinaria, pero no es imposible que logren competir
con los otros productores.

Emprendedores locales, los cuales estan pendientes de los productos que se venden
en Ecuador, y si tienen buena acogida empezaran a copiar la idea e inclusive
agregar variaciones.

Nuevos fabricantes extranjeros que estén interesados en generar presencia en el
mercado ecuatoriano, y empiecen a importar productos saludables.

Tendencia creciente de alimentos saludables, actualmente las personas se interesan
mas por la dieta que tienen, lo que genera que tengan concientizacion sobre los
alimentos consumidos diariamente. Por lo que, cada vez hay mas empresas que
observan este comportamiento en los consumidores y elaboran productos
saludables apropiados para que las personas se interesen y compren (Raza et al.,
2021).

Bajas barreras tecnologicas, la elaboracion de Nuggets no posee procesos
altamente sofisticados, por lo que hace que aprender como hacer Nuggets sea

sencillo.
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Amenaza de productos sustitutos.

1. Otros snacks saludables para nifios, cada vez aumenta el nimero de productos
saludables para nifios, como por ejemplo palitos de verduras, galletas y helados
bajo en azlcar, por lo que esto hace que exista una gran variedad para seleccionar.

2. Alimentos caseros hechos por los padres, en las redes sociales existen muchos
videos en los cuales ensefias como elaborar snacks saludables para los nifios, por lo
que ciertos padres de familia prefieren seguir estas recetas, ya que ademas de saber
los ingredientes que posee el alimento, también tiene conocimiento de la frescura
del snack.

3. Nuggets de pollo o pescado, son opciones muy conocidas para que los nifios
consuman.

4. Comidas listas de otro tipo, en los supermercados existe un aumento de alimentos
listos para preparar como hamburguesas, pasteles, entre otros, los cuales es posible
que puedan reemplazar los Nuggets de pavo.

5. Tendencia hacia alimentos frescos, ciertos consumidores prefieren que su comida
sea 100% fresca, generando asi un rechazo a los alimentos que vienen listos para

preparar (Rahman et al., 2021).

Anélisis 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 12.
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Andlisis FODA
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Fortalezas.

1. Propuesta saludable y diferenciada: El producto cuenta con proteina magra y
vegetales, y no cuenta con el uso de ningun tipo de alérgeno ni preservante,
convirtiéndolo en una opcidn nutritiva y sin grasa en comparacion de las
alternativas ya existentes en el mercado sobre todo para un segmento infantil.

2. Aprovechamiento de ingredientes nacionales: Con el uso del verde como uno de
los ingredientes principales, se plantea que el producto presentado en este
documento represente la identidad local y logre alinearse con la alta tendencia de
consumo a nivel nacional (Armijos Medrano, 2025). Asimismo, en un contexto
global, el verde ecuatoriano se posiciona como uno de los principales productos de
exportacién de Ecuador lo que permitiria incurrir en el interés por parte de un
mercado internacional (Mendoza Saltos, 2024).

3. Practicidad del producto: Al ser Nuggets congelados previamente cocidos los

métodos de preparacion se resumen en poner en un sartén, una freidora de aire o un
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horno, lo que reduce el tiempo que el consumidor debe necesitar para preparar una
porcion.

4. Facilidad de produccion con equipamiento estandar: La linea de produccion del
producto requiere maquinaria facilmente adquirible a nivel nacional, asi como
también existen variantes mas avanzadas a nivel internacional lo que podria indicar
una reduccion en la inversion inicial para este rubro.

5. Fuerte impacto social: Al ser un producto completamente natural y sin ningdn tipo
de preservantes ni alérgenos comunes, se puede afirmar que son aptos para el
consumo de nifios neurodivergentes los cuales siguen dietas bastante estrictas
debido a que ciertos componentes como el gluten al ser consumidos en exceso
pueden generar reacciones que afectan a su desarrollo neuronal (A. De Almeida,
2023). Siendo que esta es una problematica que no ha sido atendida realmente por

el mercado actual.

Oportunidades.

1. Creciente demanda por producto saludables y sencillos de preparar: Segun un estudio
realizado por el Grupo Acosta (2025), se estima que un 58% de los consumidores es
mas propenso a buscar productos considerados naturales y/u organicos con el
objetivo de mantener una alimentacion sana. Adicionalmente, Multianalityca,
laboratorio de analisis y aseguramiento de calidad, comenta que el consumo de
alimentos saludables y libre de gluten se encuentra en un auge debido a la existencia
de una mayor conciencia sobre la importancia de una dieta equilibrada para la salud y
bienestar (Multianalityca, 2024).

2. Oportunidad de alianzas con pediatras y nutricionistas infantiles: Se plantea

establecer relaciones con estos especialistas para dar a conocer el producto propuesto
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a una mayor cantidad de personas teniendo como referencia la aceptacion y
recomendacion de profesionales calificados.

3. Establecer lazos con productores agricolas locales: Impulsar lazos con productores
agricolas para establecer una linea se abastecimiento fija teniendo en consideracién la
capacidad de produccidn, los costos, las temporadas de produccion y la logistica.

4. Planes de ayuda gubernamentales para nuevos negocios: El estado ecuatoriano ha
implementado diferentes programas en conjunto con BanEcuador que fomentan e
impulsan programas de crédito a microemprendedores 0 PYMES, constan de créditos
preferenciales, fondos o asesorias gratuitas para que los huevos negocios reciban ese
apoyo o impulso para arrancar su negocio (BanEcuador, 2022).

5. Crecimiento del mercado de alimentos congelados: Segun datos del 2025, el
consumo de alimentos congelados aumento un 22% en comparacion a afios anteriores

principalmente impulsado por la practicidad de preparacion (C. Almeida, 2025).

Debilidades.

1. Vida util reducida: Por el caracter del producto al no tener ningun tipo de
preservante artificial la vida en percha del producto es muy inferior a los productos
competidores ya existentes en el mercado, lo que podria plantear un limite en la
cantidad vendida.

2. Desconocimiento de beneficios: Si bien existe una creciente demanda por
productos saludables para nifios en primera infancia, es posible que la apariencia
de Nuggets pueda generar cierto grado de escepticismo respecto a las propiedades
que la propuesta ofrece a los consumidores.

3. Costo de produccion elevado: Al ser un producto orientado a un publico infantil, la
materia prima debe ser de alta calidad lo que, por consecuente, aumenta los costos

de esta.
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4. Dependencia de una cadena de frio: Debido a la naturaleza del producto es
imperativo mantenerlo bajo una cadena de frio estrictamente controlada para no
afectar la calidad del producto desde su produccion hasta su entrega a los clientes.
Asimismo, se considera relevante mencionar que una posible ruptura de la cadena
de frio podria generar que los productos entren en un mal estado que, en el peor de
los casos, podria afectar la salud del consumidor final (Bou, 2025).

5. Costo elevado de empaque: Si bien se plantea la importacion de los empaques para
reducir los costos y mejorar para los clientes objetivos, debido a la naturaleza del
producto se propone utilizar empaque con sellado al vacio lo que supondria un

aumento ligero del valor en este rubro.

Amenazas.

1. Variacion en los precios de materia prima: Debido a diversos factores externos
existe una fluctuacion y elevacion de materia necesaria para la produccion. El
factor principal es la reduccion de subsidios al diésel, lo que genera un aumento en
los costos logisticos sobre todo a nivel de la materia agricola (\VVasconez, 2025).
Asimismo, otro factor son las enfermedades que el sector agricola esta pasando
como lo es el caso del verde (Yépez, 2025) lo que reduce la oferta disponible en el
mercado Yy, por lo tanto, el precio aumenta.

2. Incremento de la violencia a nivel nacional: Segun datos del Banco Central de
Ecuador, el elevado indice de violencia afecta exponencialmente a las empresas
que ocupan hasta un 3% de sus ingresos en seguridad. Adicionalmente entiéndase
que, violencia engloba no solamente extorsiones a locales comerciales, sino
también secuestros a trabajadores, limita cadenas logisticas e incluso puede llegar a

parar ciertas operaciones (Tapia, 2025).
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3. Competencias emergentes: La posible aparicién de competidores con una
propuesta similar o innovadora podrian generar amenazas en el mercado (Gupta,
2024) de Nuggets congelados y afectar el alcance de la propuesta de producto
presentada.

4. Regulaciones y normativas: Si bien al trabajar con alimentos se debe tener en
consideracidn el alto control por instituciones regulatorias como el ARCSA,
existen situaciones imprevistas en el cual se cambia la normativa lo que puede
generar confusiones de gran escala dentro de una empresa donde se afecta toda la
produccion para terminar en multas por posibles errores y costos elevados por la
necesidad de obtencidn de nuevos permisos sanitarios, muestreos y métodos de
ensayo (Loza, 2025).

5. Inestabilidad politica: Diversas situaciones han afectado la estabilidad politica y
econdmica a nivel nacional siendo el impacto mas reciente el paro indigena
durante el mes de octubre ya que esto dejé pérdidas econdmicas de alrededor de
$300 millones, cuyas areas mas afectadas fueron el turismo, el transporte y la
agricultura, segun el consultor José Xavier Orellana (Periddico La Hora, 2025).
Aunque si bien no son situaciones cotidianas, una vez suceden pueden dejar

estragos econdmicos durante meses.
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Fase 5

Mercado Objetivo

El presente proyecto se orienta a la poblacién infantil entre 2 y 5 afios, cuyos padres y
responsables de su cuidado buscan opciones alimenticias que resulten méas seguras y
nutritivas frente al consumo frecuente de productos ultraprocesados. Este rango etario
presenta una alta susceptibilidad a problemas alimentarios (debido a su edad y el proceso
transitorio que enfrentan a nivel nutritivo) y depende casi por completo de las decisiones que

toman los adultos en relacion con la adquisicion y preparacién de sus alimentos.

El perfil de cliente al que se orienta este proyecto corresponde principalmente a padres y
tutores que tienen hijos pequefios. No existe una restriccion de género ya que tanto madres
como padres suelen involucrarse de manera activa en las decisiones relacionadas con la

compra y preparacion de alimentos.

En cuanto a la ubicacién, se trata de familias que residen en zonas urbanas, donde la
oferta de productos ultraprocesados es abundante y el ritmo de vida cotidiano impone
limitaciones de tiempo significativas. Desde el punto de vista socioeconoémico, el publico
objetivo se ubica entre los estratos medio y medio-alto, con acceso a opciones saludables,
pero con dificultades para incorporarlas de forma constante, aunque muestran un interés

creciente en alternativas practicas y nutritivas.

Asi también, en el plano sociodemografico y conductual, se trata de padres que
manifiestan preocupacion por la alimentacion de sus hijos, enfrentan frustraciones debido a
la escasa informacion nutricional disponible y a la limitada oferta de comidas preparadas
saludables, ademas de la dificultad que supone motivar a los nifios para que acepten

alimentos que si resulten beneficiosos para su salud.
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De acuerdo con esto y dado el tamafio, asi como la diversidad del mercado, se realiza el

modelo TAM-SAM-SOM (ONE, 2024) para una caracterizacién mas precisa y estratégica.

Esta metodologia permite identificar los segmentos més relevantes, accesibles y
prometedores para el desarrollo de proyectos dentro de la poblacidon infantil afectada por este
consumo. Esta segmentacion progresiva distingue el mercado general, el mercado actual y el

mercado objetivo alcanzable.

TAM: Mercado Total.

El mercado total abraca a todos los nifios, desde la infancia hasta la adolescencia, que
consumen alimentos altamente procesados. La literatura muestra que este grupo de edad
consume una cantidad significativa de estos alimentos que constituyen una parte sustancial de
su ingesta energética diaria (Lauria et al., 2021 y G. C. Andrade et al., 2023). Por lo tanto, el
mercado total, incluye a todos los nifios (e incluso adolescentes) que podrian beneficiarse de
alternativas mas saludables a los alimentos altamente procesados presentes en su dieta

habitual.

SAM: Mercado Disponible.

Este mercado se dirige a nifios de 2 a 5 afios, que dependen directamente de la nutricién
que les proporcionan sus padres y cuidadores. Este segmento se caracteriza por una mayor
vulnerabilidad a la desnutricion y un alto consumo de alimentos procesados desde una edad
temprana, como lo demuestran estudios que documentan la alta ingesta diaria de estos
alimentos durante la infancia (Chamarthi et al., 2025). Ademas, los padres de nifios en este
grupo de edad tienden a dar mayor importancia a los alimentos naturales y apropiados para su
edad (Loth et al., 2026). Esto los convierte en un mercado ideal para introducir alternativas

saludables, adecuadas para las comidas diarias 0 como opciones convenientes para loncheras.
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SOM: Mercado Objetivo.

Nifios de 2 a 5 afios (en adelante) cuyos padres buscan alternativas mas saludables para
reemplazar los ultraprocesados que consumen habitualmente (Rhodes et al., 2025), ya sea en
el hogar como parte de una de sus comidas diarias o en las loncheras. Este segmento es
accesible y prometedor, ya que los padres son los decisores directos de compra y muestran un
interés particular en alimentos mas naturales, ricos en nutrientes y adecuados para el

desarrollo infantil.

Dicho esto, este producto esta disefiado para integrarse en la rutina diaria de las familias,
especialmente en la preparacion de loncheras, comidas rapidas en el hogar y refrigerios con
valor nutricional (Singh Kelsall et al., 2023%). Se presenta como una alternativa practica y
saludable, libre de alérgenos comunes y que resulta atractivo a nivel visual para los nifios y
asi contribuya a reducir el consumo de alimentos ultraprocesados en su dieta cotidiana (Singh

Kelsall et al., 2023b).

El atractivo de este mercado se fundamenta en los siguientes aspectos que justifican su

potencial:

e La posibilidad de generar ventas recurrentes ya que la alimentacion infantil
constituye una necesidad diaria y, por lo tanto, su consumo se mantiene de manera
constante.

e La propuesta de valor de los Nuggets saludables responde directamente a las
expectativas de los padres, al ofrecer proteina magra una textura adecuada para los
nifios y la ausencia de aditivos perjudiciales. Estos atributos se alinean con las
preocupaciones mas frecuentes en torno a la nutricién infantil.

e Lamagnitud del problema que se busca atender: los alimentos ultraprocesados

representan el 50 y el 60% de la ingesta energética en la poblaciéon infantil
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(Mescoloto et al., 2024), lo que implica riesgos nutricionales y de salud ampliamente
documentados en la literatura (Trasande et al., 2018).

e Laaccesibilidad del segmento constituye una ventaja, dado que los padres son
quienes toman las decisiones de compra, lo que facilita la introduccion y

posicionamiento de productos con caracteristicas mas saludables en el mercado.

Las necesidades motivaciones y frustraciones de este grupo objetivo se pueden resumir de

la siguiente manera:

e Necesidades: Alimentos nutritivos y practicos, adaptados a las necesidades sensoriales
y alimentarias de los nifios pequefios.

e Motivaciones: Conciencia de salud, deseo de una nutricion saludable y conveniencia
de consumo.

e Frustraciones: Falta de tiempo, rechazo infantil a ciertos alimentos por su sabor o
textura, contenido excesivo de azucar y sodio en los productos existentes y

disponibilidad limitada de alternativas saludables y listas para preparar.

En definitiva, este grupo objetivo representa un nicho estratégico muy atractivo cuya
propuesta de valor aborda directamente las necesidades esenciales de los consumidores y las

tendencias globales en nutricion infantil saludable.

Investigacion de Mercado

El estudio se llevara a cabo bajo un enfoque cualitativo y descriptivo, de caracter no
experimental, sustentado en fuentes primarias. La recoleccién de datos se realizara mediante
entrevistas en profundidad y grupos focales, lo que permitird obtener informacion directa de

los participantes y comprender sus experiencias de manera mas detallada.

La investigacion cualitativa se orienta a explorar y comprender fenémenos sociales desde

la perspectiva de quienes los viven, privilegiando los significados, percepciones y
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experiencias por encima de los datos numéricos (Creswell, 2009). Este enfoque resulta ideal
para el presente proyecto, ya que permitira analizar las motivaciones, frustraciones y
expectativas de los padres y cuidadores en relacion con la alimentacion infantil, aportando
una vision mas completa de la problematica y de las posibles mejores/soluciones que pueden

derivarse de la propuesta planteada.

El enfoque descriptivo resulta pertinente en este estudio ya que permite detallar y
caracterizar las percepciones y comportamientos del grupo objetivo sin la necesidad de
establecer relaciones de causalidad. A través de este método se busca identificar tendencias y
patrones cualitativos que aporten una comprension mas amplia de la realidad analizada

(Gonzéalez Mares, 2019).

Por su parte, el disefio no experimental, se fundamenta en la observacién de los
fendmenos en su contexto natural sin manipular las variables de estudio. Esta caracteristica
garantiza la obtencion de informacidon autentica sobre las practicas y percepciones de los
participantes, lo que fortalece la validez de los hallazgos y permite un analisis mas

congruente a la realidad.

De acuerdo con Malhotra (2020), la informacidon de caracter primario asegurara la validez
como la pertinencia de los resultados alcanzados. Uno de los principales métodos empleados
seran las entrevistas en profundidad ya que permitiran indagar de manera detallada en las
experiencias y emociones de padres y cuidadores, generando datos relevantes. A su vez, la
aplicacion de grupos focales favorecera el intercambio entre los participantes y posibilitara la
identificacion de coincidencias y discrepancias en torno a la nutricion infantil y la aceptacion

de productos saludables (Qualitative Research Methods Series, 2011).
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Guion de entrevista a profundidad con Especialista

Técnica: Entrevista a profundidad semiestructurada
Perfil del entrevistado: Nutricionista con experiencia en atencion a nifios en primera

infancia, incluyendo aquellos con neurodivergencia y sensibilidades sensoriales.

Objetivo: Analizar la perspectiva de un experto del sector respecto al problema
identificado, las tendencias del mercado, las limitaciones y oportunidades existentes, y la
viabilidad de la solucion propuesta de acuerdo con su expertise, con la finalidad de fortalecer

el sustento tedrico y estratégico de la investigacion.
Duracion estimada: 60 minutos
Bloques tematicos y preguntas:

1. Consumo de ultraprocesados en primera infancia
e /Cbmo describiria el impacto del consumo frecuente de alimentos ultraprocesados en
la salud de los nifios en la primera infancia?
o ¢Qué efectos observa en el desarrollo fisico y cognitivo?
o ¢Qué diferencias percibe entre nifios con dietas altas en ultraprocesados y
aquellos con acceso a alimentos mas naturales?
2. Necesidades nutricionales criticas
e ;Cuales considera que son los nutrientes esenciales que deben priorizarse en la
alimentacion de nifios de 2 a 5 afios?
o ¢Qué riesgos se generan cuando estos nutrientes son reemplazados por calorias vacias
provenientes de ultraprocesados?
o ¢Como se relaciona la falta de fibra, proteinas y micronutrientes con el desarrollo
infantil?

3. Texturay aceptacion sensorial

84



e (Qué papel juega la textura en la aceptacién de alimentos durante la primera infancia?
o ¢Cdémo influyen las sensibilidades sensoriales en la preferencia por ciertos
alimentos?
o ¢Qué estrategias recomienda para lograr que un producto saludable sea aceptado
por nifios con rechazo a texturas o sabores nuevos?
4. Riesgos y oportunidades
e ;Cuales son los principales riesgos que identifica en el consumo de ultraprocesados en
este segmento?
o ¢Qué consecuencias observa en la salud bucal, cognitiva y metabdlica?
o ¢Qué oportunidades considera que existen para introducir un producto como
Nuggets de pavo y vegetales en este mercado?
o ¢Qué atributos deberian destacarse para que los padres lo perciban como una
alternativa confiable y atractiva?
5. Recomendaciones
e (Qué recomendaciones daria para fortalecer la propuesta de valor de un producto
saludable dirigido a nifios en primera infancia?

o ¢Qué aspectos deberian cuidarse en la comunicacién hacia los padres y cuidadores?

Guion de entrevista a profundidad con padre/madre de familia

Perfil del entrevistado: Padre o madre con un hijo de 2
Objetivo: Analizar en profundidad las percepciones, experiencias, necesidades y
expectativas del cliente potencial respecto al problema identificado y la solucion planteada en

el proyecto.
Duracion estimada: 60 minutos

Bloques tematicos y preguntas:
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1. Habitos de compra y alimentacién
¢ Como suele organizar la alimentacion diaria de su hijo?
¢ Qué tipo de productos compra con mayor frecuencia?
Qué factores influyen en su eleccién de alimentos (por ejemplo, ¢precio, nutricion,
practicidad)?
2. Frustraciones y dolores identificados
e ;Qué dificultades enfrenta al momento de preparar comidas saludables para su
hijo?
o ¢Como influye la falta de tiempo en sus decisiones de compra?
o ¢Qué siente cuando su hijo rechaza alimentos por sabor, textura o apariencia?
3. Percepcion sobre alimentos ultraprocesados
e ;Qué opinidn tiene sobre el consumo de alimentos ultraprocesados en nifios
pequefios?
o ¢Qué preocupaciones le generan en relacion con la salud de su hijo?
o ¢Qué informacidén considera que le falta para tomar mejores decisiones
nutricionales?
4. Tiempo, practicidad y toma de decisiones
e ;Qué tan importante es para usted que los alimentos sean faciles y rapidos de
preparar?
o ¢Cbémo equilibra la practicidad con la nutricion en sus decisiones de compra?
o ¢Qué rol juega la publicidad o etiquetado en su eleccion de productos?
5. Aceptacion del concepto del producto
e ;Qué opinidn le genera la idea de Nuggets saludables elaborados con pavo y

vegetales?

86



o ¢Qué atributos le resultarian mas atractivos (nutricion, textura, libre de
alergenos, facilidad de preparacién)?
o ¢Que barreras cree que podrian existir para que los padres acepten este
producto?
6. Confianza, informacion y disposicion de compra
e ;Qué tan importante es para usted la confianza en la marca al momento de comprar
alimentos para su hijo?
o ¢Prefiere marcas conocidas o estaria dispuesta a probar marcas nuevas si
ofrecen beneficios claros?
o ¢Qué tipo de informacidn en el empaque le genera mayor confianza
(ingredientes, sellos, certificaciones, origen del producto)?
o ¢Qué tan influyente es la recomendacion de otros padres o profesionales de la
salud en su decision de compra?
o ¢Estaria dispuesta a pagar un poco mas por un producto que considere mas
saludable para su hijo? ;Por qué?
7. Cierre
o ¢Si pudiera disefiar el alimento ideal para su hijo, qué caracteristicas tendria?
o ¢Qué mensaje le gustaria recibir de una marca que ofrece alternativas

saludables para la primera infancia?

Guidn de Grupo Focal.
Perfil de los participantes: Padres, madres o cuidadores de nifios de 2 a 5 afios

(adelante), responsables directos de la alimentacion infantil.

Objetivo: Explorar de manera grupal las percepciones, actitudes, necesidades y
expectativas del mercado objetivo respecto al problema identificado y la solucién propuesta

en el proyecto.
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Duracion estimada: 1 hora 30 minutos o 2 horas

Fases y preguntas

1. Introduccion
e Presentacion de los participantes
e Pregunta inicial: ;como describirian la alimentacion diaria de sus hijos en pocas
palabras?
2. Exploracién de habitos actuales (20 minutos)
e ;Queé tipos de alimentos suelen incluir en las comidas de sus hijos?
e ;Qué factores influyen mas en sus decisiones de compra?
e Actividad breve: cada participante menciona un alimento que considera saludables
y otro que considera practico.
3. ldentificacion de problemas y frustraciones (20 minutos)
e ;Qué dificultades enfrentan al preparar comidas saludables para sus hijos?
e ;Como manejan el rechazo de sus hijos hacia ciertos alimentos?
e (Qué sienten respecto a la falta de informacion nutricional en los productos?
4. Percepcion de soluciones existentes (15 minutos)
e Qué alternativas saludables conocen actualmente en el mercado?
e Qué ventajas y desventajas encuentran en esas opciones,
5. Evaluacién del concepto del producto (25 minutos)
e Presentacion del concepto: Nuggets saludables de pavo y vegetales, libre de
alergenos comunes, nutritivos y de textura homogeénea.
e ;Qué opinidn les genera este producto?
e ;Qué atributos consideran mas relevantes para decidir su compra?

e (Qué barreras perciben para su aceptacion en el hogar?
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6. Cierre (10-15 minutos)
e (Qué mensaje des gustaria recibir de una marca que ofrece este tipo de producto?
e ;Qué recomendaciones darian para que el producto tenga mayor aceptacion en el
mercado?

e Final: ;Qué cambios esperan en el entorno alimentario infantil en los préximos

afos?

Criterio de seleccion de los participantes.

Estos criterios se estableceran considerando su vinculo directo con el grupo objetivo, es
decir, padres y cuidadores de nifios pequefios. Para garantizar una perspectiva amplia 'y
representativa de la realidad, se espera incluir personas de distintos contextos
socioecondmicos y urbanos. Esta diversidad permitird obtener una comprensién mas

completa de las necesidades y desafios comunes relacionados con la alimentacién infantil.

Asi también, se contempla la participacion de un especialista en el area de la nutricion
infantil, con experiencia en el acompafiamiento de nifios desde primera infancia, incluyendo
aquellos que presentan sensibilidades alimentarias o condiciones de neurodivergencia. La
inclusién de este perfil permitira validar desde un enfoque profesional, los aspectos

nutricionales, sensoriales y funcionales del producto propuesto.

Principales Insights

e Patrones de comportamiento que permitan evidenciar que debido a las limitaciones de
tiempo y a la necesidad de soluciones practicas, muchos padres recurren con
frecuencia a alimentos ultraprocesados.

e Percepcion, se podria identificar una idea generalizada de que los productos

saludables disponibles en el mercado no resultan practicos ni atractivos para los nifios.
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e Opiniones, existe la posibilidad de que manifiesten interés en contar con alternativas
que logre combinar valor nutricional, facilidad de preparacion y buen sabor.

e Plano emocional, se podria considerar que la alimentacion de los nifios se relaciona
con sentimientos de responsabilidad, y en muchos casos con ansiedad, especialmente
cuando los pequerfios rechazan alimentos.

e Las frustraciones mas destacadas como lo menciond la literatura se podrian vincular
con falta o inexactitud de informacion nutricional en los productos, asi como la escasa

disponibilidad de opciones saludables listas para consumir

Validacion de segmento de mercado
En este apartado se explica la forma en que se validara las razones por las cuales el
segmento seleccionado, los padres, madres y cuidadores principales de nifios en primera
infancia’, es el mas apropiado para el producto objetivo y la existencia de una demanda real

de la propuesta (Trymata, 2024).

Loa razdn principal de porque los nifios en primera infancia son designados como los
principales consumidores es porque mantienen habitos alimenticios bastantes particulares los
cuales pueden incluir consumo de texturas, formas, sabores, ingredientes y colores en
especifico. Segun Magagnin (2021), la selectividad alimenticia también afecta a nifios dentro
de diversos trastornos como el TEA, en los cuales se ve reflejada como mayores
probabilidades de desarrollar enfermedades cardiometabolicas y obesidad (Chamarthi et al.,

2025).

El tipo de evidencia a buscar, se resumen gracias a los instrumentos de recoleccién de
datos previamente detallados en datos cualitativos como lo son comentarios, opiniones sobre
necesidades respecto a la alimentacion en los menores, asi como también frustraciones sobre

la alimentacidn, opiniones sobre productos existentes y comportamientos reales (Faisal,
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2025). Se considera imperativo dar degustaciones del producto propuesto en los ultimos
minutos de tanto los grupos focales como las entrevistas para identificar las recciones que

estos grupos tengan y detectar areas de mejora.

En cuanto a los criterios de analisis se tomaran en consideracion los datos demograficos,
el comportamiento del cliente, el nivel de relevancia que sientan los padres, madres y
cuidadores respecto al consumo de AUPs en nifios en la primera infancia, el poder
adquisitivo y la capacidad de decisién de compra. Siendo que en el comportamiento del
cliente se va a tomar en consideracion la frecuencia de compra, competidores recurrentes,
motivadores psicoldgicos y que tanto los puede llegar a influenciar el marketing o situaciones

del entorno.

Por su parte, para la comparacion cualitativa con otros segmentos explorados se plantea
dar degustaciones a padres con nifios en otros grupos etarios y adultos con limitado tiempo
que buscan opciones mas saludables, para poder identificar el grado de interés de estos en el
producto, sus dudas y sus comentarios, asimismo se plantea identificar el tamafio de estos

segmentos y cual es su media de crecimiento.

Finalmente, entre los posibles ajustes al prototipo se puede incluir la adicién de algin
ingrediente nuevo o, a su vez, la sustitucion o eliminacion de otro. Asimismo, se podrian
modificar partes del proceso de produccidn lo cual podria mejorar la textura, el sabor o la
apariencia o el tamafio para acercar el producto a la solucidn a las necesidades del segmento

objetivo.

Testing (Designing Strong Experiments)
Para poder aprender las reacciones y saber con mas detalle los comentarios del producto

“Pavikitos”, se trabajara de la siguiente forma:
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Degustaciones en centros educativos, estos representan una estrategia clave para evaluar
la aceptacion de los Nuggets de pavo con vegetales en el publico infantil, que es uno de los
segmentos objetivos del producto. Mediante pruebas controladas y con la debida autorizacion
institucional, los nifios pueden evaluar el sabor, la textura y la apariencia del Nugget,
mientras que los padres de familia y docentes aportan una percepcién adicional relacionada
con la calidad nutricional y la conveniencia del producto. Dicho testing permite obtener
retroalimentacidn directa sobre la experiencia de consumo y verificar si el producto cumple

con las expectativas tanto de los nifios como de los adultos responsables de la compra.

Por otro lado, la entrega de muestras gratuitas en supermercados permite evaluar la
reaccion inmediata de los consumidores en un entorno real de compra. La presencia de un
puesto de degustacion facilita que padres de familia prueben el producto y emitan una
opinidn espontanea sobre su sabor, textura y posible intencion de compra. Ademas, dicha
estrategia contribuye a poder generar visibilidad de marca y posicionamiento, al mismo
tiempo que se recopila informacion valiosa mediante conversatorios breves que ayudan a

identificar el nivel de aceptacion del producto en el mercado masivo.

Finalmente, la participacién en ferias de salud y ferias de emprendimiento, muy comunes
en el contexto ecuatoriano (Ministerio de Desarrollo Humano, 2018), constituye una
alternativa efectiva para realizar pruebas de producto y fortalecer el reconocimiento de la
marca. En este tipo de eventos, los emprendedores suelen presentar sus productos tanto para
la venta como para darse a conocer, lo que permite que el publico pruebe los Nuggets y
briden una retroalimentacion mas consciente, especialmente enfocada en atributos con el
valor nutricional, el uso de ingredientes naturales y la ausencia de alérgenos comunes.
Asimismo, dichas ferias facilitan el contacto directo con un publico interesado en propuestas
innovadoras y saludables, favoreciendo la validacion del producto dentro del mercado

ecuatoriano.
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Encaje de la Propuesta de Valor con Perfil del Cliente (Product-Market Fit).

El presente proyecto posee una justificacion alineada entre la relacion del problema
identificado en el mercado y la solucion que se busca darle considerando la importancia de
una correcta alimentacion infantil, los resultados de diferentes estudios y las opiniones de
expertos en el tema. Recientemente se ha visto un incremento en el consumo de alimentos
ultraprocesados por menores durante la primera infancia impulsado por la falta de tiempo de
los cuidadores y padres de familia e incluso por el acceso ilimitado a los mismos (Chamarthi

et al., 2025)

Problemas del cliente.

El producto posee dos perfiles importantes, el shopper, el padre de familia o cuidador que
pagara por el producto y el consumer, el menor que degustara los Nuggets, para la presente
propuesta de negocio la estrategia se basa en el shopper cuyo perfil radica en los siguientes

puntos:

e Falta de tiempo para preparar opciones saludables y nutritivas que cumplan con la
dosis de nutrientes y vitaminas que requieren los menores durante la primera infancia.

e Ofrecer seguridad alimentaria a sus hijos a través de alimentos que sean agradables de
consumir.

e Los alimentos ultraprocesados son de facil reconocimiento y accesibilidad, por lo
cual, es la opcion posicionada en la mente del consumidor, pero, no la opcion eficaz
para abarcar con el contenido nutricional necesario.

e Los menores durante la primera infancia son sumamente sensoriales, por lo cual,
mientras un alimento tenga estas cualidades ser4 mejor receptado, sin embargo,
muchos de los productos disponibles en el mercado, poseen un buen contenido

nutricional, pero, no son sensoriales (Ribeiro et al., 2023).
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Estas problematicas engloban la preocupacion palpable y creciente de los padres o
cuidadores sobre el efecto negativo que tiene en el organismo de los menores el consumo de
sodio, azUcares afiadidos y edulcorantes, sobretodo, el gran impacto en su desarrollo fisico y

neurosensorial.

Beneficios esperados.

e Incorporar el producto a la rutina alimenticia de los menores sin comprometer la
calidad y carga nutricional del mismo. Los menores durante la primera infancia son
sumamente costumbristas, por lo cual, es esencial crear estos habitos que no solo
favorezcan a sus organismos, sino que también sean agradables de consumir.

e Al presentar el alimento en forma de Nuggets se espera mayor aceptacion por parte
del publico, ya que es una opcién reconocida en el mercado.

e Los vegetales suelen ser alimentos que generan rechazo de manera casi inmediata por
parte de los menores, tornandose un reto que estos los consuman, al mezclarlos con
otros ingredientes su sabor se reduce y la textura se vuelve menos pesada, como
resultado, se tendra una aceptacion y experiencia alimentaria positiva por parte de los

consumidores.

Solucién propuesta.
La propuesta de valor se basa en el desarrollo y comercializacion de Nuggets a base de
pavo y vegetales como opcion saludable y con un alto valor nutricional enfocados en las

preferencias de los menores durante la primera infancia.

e Se busca ofrecer el producto al mercado como una opcion alimenticia practica y de
facil preparacion, precocida, cuyo factor de diferenciacion radica en sus componentes,

ya que los Nuggets tradicionales existentes en el mercado poseen un alto contenido de
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sodio, grasas saturadas, edulcorantes y aditivos que le merman el factor saludable y lo
torna mas comercial.

e El producto incorporaré elementos que lo hacen saludable y equilibran el valor
nutricional necesario para el correcto funcionamiento del organismo de los menores, a

su vez, su formulacion esta libre de alérgenos y preservantes que perjudican la salud.

Mediante los puntos descritos se consolidaron las variables que encajen el producto con la
necesidad latente del mercado, asegurando que la propuesta responde al perfil del consumidor
y que se valuard como una solucion efectiva a las problematicas planteadas. Mediante la
observacion del segmento objetivo se pudieron realizar ajustes que se basan directamente en
el contenido del empaque y su presentacion, esto por supuesto, se vera reflejado de manera

progresiva en el prototipo.

Prototipo 2.0 (Mejora del prototipo)
Para el desarrollo del prototipo 2.0 se mantuvo una linea de desarrollo progresivo
enfocado en la mejora continua basado en el producto, su funcionalidad, presentacion al

mercado y su validacion conceptual.

Como idea principal se consideré el producto como una croqueta de pollo con vegetales,
con una formulacion medianamente sencilla, priorizando el sabor de la proteina, en este caso,
del pollo y los vegetales en menor porcion, sin la inclusion del verde, un producto primordial
en la canasta de los ecuatorianos, se buscaba una aceptacion general del producto por parte de
los nifios sin realzar el valor nutricional de los ingredientes y por supuesto, que sea de facil

consumao.

Sin embargo, luego de las diferentes lecturas e investigaciones, se identificaron
oportunidades para mejorar la propuesta y elevar su valor nutricional. Los shoppers

expresaron la urgencia de disponer de un producto que tenga los nutrientes, vitaminas y
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minerales necesarios para una dieta equilibrada e incluya vegetales sin comprometer el factor
sensorial que determina la aceptacion por parte de los consumidores infantiles (Vieira et al.,
2025). En este contexto, se evidencio que la presentacidn en forma de croqueta no cumplia
con este factor atractivo ni familiar, ya que su textura, consistencia y presentacion se perciben
alineados a un publico adulto con fines mucho mas comerciales (Los sirven como shacks o
bocados para reuniones o fiestas) que a menores cuyos padres buscan brindarles un producto

de calidad nutricional y aceptacion sensorial.

El prototipo evolucion6 de manera que se pudo obtener una férmula que contiene
vegetales funcionales que contribuyen al crecimiento y desarrollo, por ejemplo, la
implementacion de espinaca que aporta una buena dosis de vitaminas y posteriormente el
platano verde que no so6lo es un producto estrella en el mercado ecuatoriano, sino también
aporta una dosis de energia, fortaleciendo masculos y huesos por su aportacion con hidratos
de carbono. Incluyendo estos vegetales a la receta original se evidencid un ajuste a la textura

y al sabor obteniendo una experiencia gustativa y sensorial aceptable.

La presentacidon también se modificd, pasando de croquetas a Nuggets, los cuales poseen
un formato mucho mas reconocido y aceptado tanto para los padres de familia como para los
nifios. EI cambio detallado mejor6 de manera significativa el valor promocional del producto
y su inclusion no forzada en la dieta diaria de los menores, reforzando el posicionamiento que
se espera obtener y ofreciéndolo como una opcion saludable y nutritiva en comparacion con

los Nuggets comerciales tradicionales que se caracterizan por ser alimentos ultraprocesados.

Las mejoras descritas respaldan la necesidad de priorizar el valor nutricional de los
alimentos que consumen los menores, sobretodo, durante la primera infancia y la
responsabilidad que tienen los cuidadores de incluir esta clase de productos en la dieta diaria

generando una aceptacion a nivel sensorial y no una imposicion, por lo tanto, el Prototipo 2.0
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representa una version mejorada y mas direccionada a la necesidad del mercado, que se
alinea a las expectativas de ambos grupos con objetivos nutricionales bien establecidos y

respaldados por opiniones de especialistas.

Medir datos y analisis de resultados de investigacion de mercado

Para este segmento se propone un analisis sistematico que permita interpretar los datos
cualitativos de forma Gptima y obtener Insights valiosos para el desarrollo del producto y el
proyecto en general. Adicionalmente, va a poder analizar si existe una demanda real de la

propuesta planteada.

Para la sistematizacion de datos, se va a transcribir la informacion mas relevante tanto de
las entrevistas como los grupos focales, para luego agruparlas segun ideas similares o

entrelazadas, entre estas se podrian encontrar:

e Percepcion del consumo de alimentos ultraprocesados en nifios dentro la primera
infancia.

e Preferencias alimenticias y barreras (texturas, color, presentacion).

¢ Nivel de preocupacion por el no consumo de alimentos no nutritivos.

e Nivel de sensibilidad al precio.

Entre los aprendizajes esperados, se buscan obtener Insight de los atributos mejor
valorados o0 més buscados entre los productos ya existentes en el mercado o que, en su
defecto, todavia no existan. Asi como también buscar barreras reales al momento de entrar en

el mercado como lo es el precio y el posicionamiento de la marca.

Los resultados podrian implicar cambios en el modelo de negocio o desarrollarlo, lo que

se verd reflejado en:

e La formulacion del producto y su empaque.
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e Estrategias de marketing
e Modelos de introduccién al mercado.

e Planteamiento del precio.

Resultados de investigacion cualitativa

Focus group.

El grupo focal desarrollado tuvo una duracién de 1 hora, 36 minutos y se llevo a cabo el
04 de Enero del 2026 con el fin de obtener un analisis y una retroalimentacion en tiempo real
de la aceptacion que tendria el producto en el mercado en el que se busca incursionar,
considerando Unicamente usuarios que posean el perfil de compra del producto, es decir,

padres y madres con nifios cursando la primera infancia, siendo los siguientes usuarios:

e Jessenia — Hija de 3 afios. (Nifia con TEA).
e Marisela — Hijo de 2 afios y medio.

e Fernando — Hija de 5 afios.

e Wendy — Hija de 5 afos.

e Ronald — Hijo de 5 afios (Nifio con TEA)

e Nelson — Hija de 5 afios.

e Nayara — Hija de 5 afios.

e Lady — Hija de 3 afios.

e Harry — Hija de 3 afios.

El grupo focal estuvo conformado por 5 fases de las cuales se buscaba conocer la
percepcion de los participantes acerca de la nutricion infantil y de su propia experiencia con
nifios en la primera infancia, los bloques de dividieron de la siguiente manera y se obtuvieron

buenos resultados.
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Exploracion de habitos alimenticios actuales

Para conocer acerca de los habitos alimenticios de los nifios dentro del nucleo familiar se
realizaron preguntas relacionadas a los alimentos permitidos y no permitidos dentro del
hogar, los padres de familia resaltaron que tratan de establecer practicas saludables que
incluyen: frutas en su mayoria en su estado natural, proteinas, carbohidratos, grasas

saludables y con poca frecuencia alimentos ultraprocesados.

e Los padres de familia con nifios con Trastorno del Espectro autista sefialaron que
antes del diagndstico sus hijos comian cualquier clase de alimento incluyendo los
procesados, luego del diagnostico la alimentacion se basaba netamente en una dieta
alta en proteina y sin fritos.

e Una madre de familia resalt6 que su hijo estaba cursando por un cuadro clinico
bajo en hierro, por lo cual, al momento ella se encontraba dandole una dieta
asignada por una nutricionista alta en alimentos que brinden este componente.

e Los padres de familia, también sefialaron que prefieren darle carne no procesados y
de animales mas silvestres como gallina, pavo y pollo, y que los embutidos son por

mucho, una opcion descartada.

¢ Qué es mas importante para ellos a la hora de elegir alimentos: ¢Precio, Aceptacion,
Nutricion, Tiempo, otro?

La mayoria de padres de familia estuvieron de acuerdo con el factor de nutricion por temas
alérgenos y saludables ya que buscan priorizar que sus hijos tengan un estado de salud
favorable y por el tema del precio no tienen limitaciones puesto que mientras el producto sea

lo que diga la etiqueta y tenga la carga nutricional que indica, es un producto que comprarian.
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Identificacidn de problemas y frustraciones

Durante este bloque los participantes expresaron las diferentes problematicas a las que se

enfrentan para que sus hijos consuman los alimentos que ellos les brindan, ya que durante la

primera infancia los nifios son rutinarios y tienen alimentos favoritos que les gusta repetir con

frecuencia, las dificultades fueron las siguientes:

Presentacion de los alimentos.

Mariscos en general, por el olor, la textura y el sabor, los padres de familia optan
por cambiar el nombre de los alimentos para que estos sean aceptados.

La textura que perciben en los alimentos, si esta no es aceptable para los nifios,
ellos simplemente optan por no consumirlos. A su vez, estuvieron de acuerdo con
que la mayoria de los nifios gustan de alimentos crocantes o tostados.

Los vegetales, ya que inclusive ellos como padres de familia no los consumen con

frecuencia y para que ellos los acepten optan por incorporarlos en cremas.

¢Como manejan los padres de familia ante el rechazo de los alimentos por parte

de sus hijos?

Usan la comunicacion y el razonamiento, en el cual buscan dialogar con sus hijos y
hacerles entender que es prioridad que consuman dichos alimentos ya que le hacen
bien a su organismo y tendra un buen impacto a futuro.

Los padres de nifios con TEA expresaron que era sumamente dificil brindarles
cualquier alimento ya que si lo rechazaba simplemente no lo iba a comer y
tuvieron que optar por mezclarlos y preparar recetas hasta encontrar una que les
guste.

Enojo e incluso fuerza fisica en casos extremos, ya que expresaron que es muy

frustrante que ellos se den el tiempo para preparar un alimento y estos lo rechacen.
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Preocupacion de que a futuro se enfrente a problemas de salud por diferentes

déficits, parasitos, falta de nutrientes y vitaminas.

A su vez durante el bloque, expresaron que la mayoria de las marcas no dicen la verdad

sobre los valores nutricionales que poseen los productos que comercializan ya que, en

realidad, al ser procesados ya estan afectando a la salud de los consumidores.

Percepcidn de Soluciones Existentes

Los participantes expresaron diferentes alternativas que utilizan dentro del nicleo y que

les resultan efectivas para que sus hijos acepten los alimentos, resaltando las siguientes:

Brindar los alimentos naturales o criollos ya que generaciones pasadas han llevado
un estilo de vida basado en la alimentacion con productos directos desde el campo
a la mesa.

Alimentos que no posean conservantes, libres de glaten o azlcar y con el seméforo
nutricional en el etiquetado para que no alteren su estado de animo.

Alimentos organicos o distribuidoras que cosechen sus propios productos.

Evitar snacks o envasados y tratar de que la mayoria de los alimentos que
consumen sus hijos sean hechos en casa.

Adicionar superalimentos.

Optar por embutidos caseros, es decir, en lugar de la mortadela tradicional, fabricar
opciones artesanales y caseras como mortadela de pollo.

Presentaciones que resulten agradable a la vista del menor, con formas y texturas

que a ellos les guste.

Evaluacion del concepto del producto

Se sirvio el producto a los participantes en la forma que tendria y se obtuvo una buena

retroalimentacion en cuento al sabor, mencionaron que era sumamente agradable e incluso
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pudieron identificar parte de los ingredientes, la textura del producto fue bien aceptada, sin
embargo, realizaron observaciones con respecto a la durabilidad que tendria una vez que se
abriera el empaque, a su vez, mencionaron que la presentacion mejoraria si los nuggets
tuvieran diferentes formas ya que seria mas atractivo para los nifios. Finalmente mencionaron
que, si el producto posee todas las cualidades descritas, sin edulcorantes, ni preservantes y un
valor nutricional efectivo podrian ajustarse al precio de venta que tenga una vez que salga al

mercado.

Otro de los factores que mas resaltaron fue el de la practicidad del producto, ya que les
agradd la idea principal que se busca establecer en la mente del consumidor, un producto
practico que se puede hacer en freidora de aire, horno, sartén, etc. Y que podrian servirlo
como desayuno definitivamente, como snack ocasional y en el caso del almuerzo o cena

acompafado de otros alimentos para fortalecer el plato.

Criterios del cierre final

Para finalizar el grupo focal, los padres de familia expresaron que si estaban dispuestos
adquirirlos, pero, tomando en consideracion los puntos que sefialaron para la mejora, el
producto debia mantener su factor nutritivo y a su vez, tratar de extender la durabilidad y que

durante este periodo se mantenga el sabor natural.

En conclusion, el grupo focal cumplié con su cometido y pudo evidenciar una aceptacion
favorable por parte de los posibles consumidores, destacando el interés de los padres de
familia y cuidadores por brindar a sus hijos alternativas saludables, se pudo identificar a su
vez que la composicién nutricional, la textura y presentacién son factores claves para decidir
una compra y que el etiquetado también es primordial. Se pudo validar la relacion entre el
problema existente y la solucién propuesta fortaleciendo el prototipaje, aumentando la

credibilidad de la propuesta de valor y validando la necesidad del mercado.
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Entrevista a madre con nifio tipico.

Para la validacion de la propuesta del producto Pavikitos, se aplicé una metodologia de
analisis cualitativo mediante la realizacion de una entrevista en profundidad con duracién de
30 minutos y 16 segundos el 06 de enero del 2026, a una ingeniera en alimentos y madre de
dos hijos menores de 10 afios, perfil que combina conocimiento técnico especializado y
experiencia directa como consumidora del mercado objetivo. Dicha técnica permitié recopilar
informacion relevante desde una doble perspectiva la cual es profesional y personal,
aportando evidencia solida para evaluar la factibilidad, viabilidad y deseabilidad del
producto. La entrevista fue utilizada como herramienta principal para analizar el Product-
Market Fit, mientras que el registré audiovisual funcioné como material de respaldo del

levantamiento de informacion.

Desde el enfoque de deseabilidad, la entrevistada manifestd que la propuesta de un Nugget
elaborado a base de pavo y vegetales resulta altamente atractiva para el mercado infantil, ya
que combina ingredientes conocidos, culturalmente aceptados y percibidos mas saludables.
Al ser madre de dos nifios menores de 10 afios, indicO que existe una preocupacion constante
por ofrecer alimentos practicos, nutritivos y que sean aceptados sensorialmente por los nifios.
En este sentido, destaco que Pavikitos responde a una necesidad real del mercado, al
presentarse como una alternativa mas saludable frente a los Nuggets ultrapocesados
tradicionales, incrementando asi la probabilidad de aceptacion y recompra por parte de los

padres de familia.

En relacién con la factibilidad técnica, la ingeniera en alimentos confirmé que el
desarrollo del producto es viable desde el punto de vista productivo. Los insumos necesarios
se encuentran disponibles en el mercado local y los procesos de elaboracion corresponden a
técnicas comunes dentro de la industria alimentaria. Ademas, sefialé que el producto puede

fabricarse en una etapa inicial a pequefia escala, siempre que se cumpla con los controles de
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coccion, congelacion y normas sanitarias correspondientes. Desde su experiencia profesional,

concluyé que Pavikitos es técnicamente factible sin requerir tecnologia altamente compleja.

Respecto a la viabilidad econdmica, la entrevistada indicé que la produccién local del
producto permitiria optimizar costos y reducir gastos logisticos. Asimismo, destac6 que los
padres estan dispuestos a pagar un precio ligeramente superior cuando perciben beneficios
reales en términos de calidad nutricional y seguridad alimentaria para sus hijos. Bajo este
enfoque, Pavikitos podria posicionarse como un producto diferenciado, justificando su precio
mediante una propuesta de valor clara y orientada al bienestar infantil, lo que favoreceria la

sostenibilidad econémica del emprendimiento.

El analisis del Product-Market Fit evidencia una adecuada alineacion entre la propuesta de
valor de Pavikitos y las necesidades del mercado objetivo. La entrevista, en su rol de madre y
profesional del sector alimentario, valido que el producto soluciona una problematica
frecuente en los hogares, como la dificultad de encontrar alimentarios infantiles que sean
saludables, préacticos y aceptados por los nifios. Dicha convergencia entre la necesidad del
consumidor, la funcionalidad del producto y su viabilidad técnica confirma un ajuste positivo

entre el producto y el mercado.

Con base en el anéalisis cualitativo realizado, se concluye que el proyecto Pavikitos cumple
con los criterios de factibilidad, viabilidad y deseabilidad. La evidencia obtenida demuestra
que el producto puede ser elaborado técnicamente, es econémicamente sostenible y es
valorado positivamente por el mercado objetivo, especialmente por padres de familia con
hijos en su primera infancia. En consecuencia, el proyecto presenta fundamentos sélidos para

avanzar hacia su implementacion y desarrollo en el mercado.
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Entrevista a madre con hijo dentro del Espectro Autista.

La entrevista tuvo una duracion de 32 minutos realizada el 06 de Enero a la madre de un
nifio de 4 afios con trastorno del espectro autista permitid validar desde una perspectiva
cualitativa, la deseabilidad y viabilidad del producto que se desarrolla en el presente
proyecto. Durante la conversacion, la entrevistada manifestd que actualmente atraviesa un
proceso de transicidn alimentaria con su hijo, motivado por la recomendacién de una
especialista de eliminar productos ultraprocesados de su dieta. Esta decisidn se sustenta en
experiencias negativas previas, ya que el consumo de este tipo de alimentos ha generado

efectos negativos en la microbiota, la piel y el comportamiento del nifio.

La entrevistada sefialé que el proceso de compra se ha vuelto complejo y demandante,
dedicandole largas horas en supermercados sin encontrar opciones adecuadas que cumplan
con criterios de naturalidad y seguridad alimentaria. Debido a esta limitacion, actualmente
opta por adquirir inicamente proteinas frescas y elaborar preparaciones caseras. Lo que
evidencia una necesidad insatisfecha de productos practicos y alineados a una alimentacion

limpia para nifios.

En este contexto la propuesta de nuggets de pavo elaborados con ingredientes 100%
naturales fue percibida de manera positiva. La entrevistada resaltd la importancia de que el
producto mantenga coherencia entre su formulacién y comunicacion, enfatizando la
necesidad de un etiquetado transparente con seméaforo nutricional e informacion del proceso

productivo inclusive.

Adicional, un aspecto clave identificado en la entrevista fue la importancia de la
aceptacion sensorial del producto. La madre destacd que su hijo acepta Unicamente alimentos
que cumplan con determinadas caracteristicas de textura, forma y temperatura, por lo que el

producto representa una ventaja significativa al alinearse con patrones de consumo y
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aceptados por los nifios, recalcando que la ausencia total de conservantes y preservantes es un
factor decisivo, dado que estos componentes han causado experiencias negativas

anteriormente.

En sintesis, la entrevistada reforzo la necesidad de que el producto mantenga coherencia
en cuanto a su propuesta de valor honesta orientada al bienestar de los nifios. Bajo estas
condiciones, manifest6 estar dispuesta a pagar un precio ligeramente superior el de productos
convencionales, siempre que el alimento cumpla con su promesa de ser realmente saludable y

beneficioso para la alimentacion infantil.

Entrevista con Nutricionista clinica pediatrica especializada en neurodivergencia.

Gracias a una entrevista realizada el dia 05 de Enero con una duracion de 30 minutos a la
nutricionista clinica pediatrica con especializacion en neurodivergencia, Guadalupe Mena, se
determind la validez de la idea propuesta y, a su vez, como esta se alinea con el segmento
objetivo del presente proyecto. Siendo que durante la serie de preguntas la especialista
explicé el grave impacto del consumo excesivo de alimentos ultraprocesados, el cual afecta
sobretodo a los infantes no solo a nivel fisico sino también a nivel cognitivo siendo que entre
ellas se encuentran la falta de concentracion, mayor irritabilidad, desregulaciones
emocionales, cambios marcados de energia, entre otros. Adicionalmente, también sefialé que
a nivel clinico las deficiencias de micronutrientes y alteraciones del intestino son bastantes
relevantes en estos nifios, por lo cual se plantearia una diferencia bastante pronunciada en

nifios que consumen AUPs y aquellos que siguen una dieta mas real.

Asimismo, la nutricionista sefial6 la relevancia del consumo de fibras, proteinas y
micronutrientes en la ingesta saludable para nifios en primera infancia y adicional mencioné
las grasas saludables y el hierro los cuales, en el caso de ser escasos, pueden fomentar el

desarrollo de una menor capacidad de aprendizaje, mayor susceptibilidad a infecciones,
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alteracion de apetito y mayor inflamacion. Por otro lado, destaco el tema de la microbiota que
son organismos que nacen de una alimentacién saludable y ayudan a regular el sistema

digestivo e infecciones en piel.

Por su parte, la especialista identifica que los filtros sensoriales tienen un rol bastante
importante durante la alimentacion de nifios en la primera infancia puesto que el refran ‘la
comida primero entra por los sentidos’ estd en lo correcto. Ella comenta que nifios, sobretodo
aquellos con inmadurez neuroldgica o sensibilidad sensorial, van a ser mas propensos a
buscar alimentos conocidos para sentir cierto grado de seguridad, por lo tanto, aquellos
alimentos con texturas homogeéneas y consientes (lo que generalmente se relacionan con

ultraprocesados) suelen ser mas aceptados por los nifios en dicho grupo etareo.

Finalmente, se presento la idea propuesta a la especialista, en la cual se le detallaron los
ingredientes y sus medidas de acuerdo a porcentajes para su mejor entendimiento, a lo que
ella sefial6 el éptimo alcance del producto al ser bastante completo y se obtuvieron dos

insghts relevantes:

e Uso de aceite de oregano (esencia) por sus propiedades antioxidantes sin
comprometer el sabor y la calidad y, a su vez, va a ayudar a generar una vida util del
producto en tres meses cumpliendo su objetivo como opcion alimenticia libre de
conservantes o preservantes artificiales.

e Uso de empaque de sellado al vacio, puesto que en el contexto de la vida util el hacer

esto ayudara a reducir la descomposicién por contaminacién cruzada.

PMYV (Producto Minimo Viable)
El proceso de desarrollo de Producto minimo viable comprende a una linea de aprendizaje
cuyo objetivo principal es verificar que las hipétesis presentadas como solucion a la

problematica se validen y se desarrollen con la menor complejidad posible, claro esta sin
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comprometer la idea central de la propuesta, como resultado, se presenta la version concreta
de Nuggets a base de pavo con vegetales precocidos congelados y listos para cocinar, estan

fabricados de manera que puedan ser preparados facilmente en el hogar.

Como parte de los componentes esenciales del producto se resalta la formulacién limpia
que, a su vez, se encuentra libre de gluten, lacteos, soya y que posee un bajo contenido de
sodio, con una textura homogénea y una presentacion agradable y variada como cada nifio
adaptado a sus necesidades de manera que la propuesta de valor se posicione trabajando con
la necesidad existente y evaluando de forma directa la aceptacion del producto por parte del

consumidor.

La hipdtesis que se busca validar con el producto minimo viable es lograr que los
compradores sustituyan los alimentos ultraprocesados que tienden a comprar con mayor
frecuencia por opciones mucho mas saludables, asi como también, una recepcion asertiva del
alimento por parte de los menores, en el que resalten la inclusion de los vegetales como
fuente de energia cuando se incorporan de manera adecuada junto con los demas ingredientes

(Pomeranz et al., 2023).

Como parte del entorno real del producto, se presenta el hogar, en el cual, son los
cuidadores o padres de familia adquieren el producto y lo incorporan a la rutina diario como
parte del plan semanal de alimentacion observando la respuesta asertiva por parte de sus hijos
generando respuestas mas directas sobre posibles mejores y puntos cualitativos relevantes. La
interaccidn con el consumer y el shopper es clave para identificar las mejoras a ejecutarse que
se pueden dar principalmente en la textura, el sabor, el empaque, la envoltura y de igual

manera en el mensaje que se busca proyectar al consumidor.

Se plantea que la retroalimentacion recibida sobre la aceptacion de los menores al

producto contenga la percepcion de un consumo con un alto valor nutricional, agradable y
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selectivo a la hora de comer, por otro lado, que los cuidadores lo vean como una opcion de
facil preparacion la cual, colocandola en el horno, cualquier plancha o freidora de aire se
pueda servir como alimento o snack generando la posibilidad de obtener una clientela fija'y
no mariposa. Los resultados esperados permitiran generar decisiones respaldadas en la
percepcidn del consumidor, el desarrollo que tenga el producto en el mercado, como se
anteponga este ante la competencia y la propuesta de valor acertada por parte de los

consumidores.

Video comercial

El video comercial de 30 segundos se inicia mostrando el problema del consumidor,
representado por padres y cuidadores en su rutina diaria, con poco tiempo para preparar
alimentos y preocupacion por el alto consumo de productos ultraprocesados en la
alimentacion de sus hijos. Dicha escena busca generar identificacion y empatia, evidenciando
la dificultad de encontrar opciones préacticas, saludables y aceptadas por 10s nifios en la
primera infancia. A continuacion, se realiza la presentacion del producto, mostrando los
Nuggets de pavo y vegetales como una alternativa innovadora y nutritiva. Se destacan
visualmente sus ingredientes naturales, su preparacion sencilla y su presentacion congelada,
resaltando que es un alimento elaborado sin preservantes ni alérgenos comunes, pensado

especialmente para nifios.

Posteriormente, el video enfatiza el beneficio principal, enfocandose en la tranquilidad
que brinda a los padres al ofrecer una opcién saludable y funcional, junto con una textura y
sabor agradables para los nifios. Finalmente, se muestra la reaccion de los usuarios,
evidenciado a nifios disfrutando el producto y a padres satisfechos y tranquilos. El cierre del
video refuerza el objetivo del mensaje, que es comunicar la propuesta de valor del producto y

generar una conexion emocional basada en el cuidado, la confianza y el bienestar infantil.
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Monetizacion

La monetizacion del proyecto se basa en un modelo de venta directa, principalmente a
través de supermercados, ya que este canal permite un mayor alcance al consumidor final y
facilita la introduccion del producto en el mercado. La comercializacién se realizara por
paquetes que contienen ocho unidades de Nuggets, disponibles tanto en presentacion
individual como en packs familiares. El precio referencial por paquete se estima entre USD 5
y USD 7, acorde en funcion de productos similares y del valor agregado que ofrece la

propuesta.

De manera complementaria, se implementara un modelo de suscripcién con envio a
domicilio, orientado a consumidores recurrentes. Dicho sistema consistira en la entrega
mensual de cajas que incluyen varios paquetes, cada uno con mdultiples unidades, segun el
plan elegido por el cliente. Este modelo permite asegurar un consumo constante, facilita la
planificacion de la produccion y ofrece mayor comodidad a las familias, manteniendo el

precio dentro del rango referencial establecido.

La justificacion del modelo de monetizacion y del precio se sustenta en las cualidades
naturales y funcionales del producto, el cual esta elaborado con proteina y vegetales, ademas
de ingredientes como orégano, pimiento, agua y sal, sin preservantes artificiales. Si bien ain
no se han realizado pruebas de mercado, se prevé que el producto sea percibido como una
alternativa mas saludable frente a los Nuggets tradicionales de pollo, lo que permitiria evaluar
en futuras degustaciones y testings la disposicion a pagar y el nivel de aceptacion dentro del

mercado ecuatoriano.
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Estudio técnico
Localizaciéon del emprendimiento

Enlace referencial.

https://www.plusvalia.com/propiedades/clasificado/alclbgin-alquiler-de-bodega-280-m-

sup2--complejo-cerrado-av-148303677.html?n src=Listado&n pg=1&n pos=6

Figura 13.

Localizacion

Figura 14.
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Localizacion

La localizacion del negocio fue seleccionada de manera estratégica, considerando tanto las
necesidades operativas del proyecto como su viabilidad econdmica en una etapa inicial. Para
el desarrollo del producto Pavikitos se opt6 por un inmueble tipo bodega de dos pisos, cuya
distribucion permite una adecuada separacion de las actividades logisticas y productivas. El
inmueble elegido corresponde a una bodega tipo galpon de 280 mz, distribuidos en dos
niveles de 140 m2 cada uno, lo cual favorece la organizacidn espacial de las actividades del
negocio. El primer piso sera destinado al almacenamiento y manejo de inventarios del
producto terminado y de las materias primas, facilitando el control, la organizacion y la
conservacion de los insumos. Por su parte, el segundo piso sera utilizado como area de
produccion, donde se llevara a cabo la preparacion y elaboracién del producto, garantizando

un flujo de trabajo ordenado y eficiente.

Asimismo, la ubicacion del inmueble resulta favorable debido a su carécter céntrico de la
ciudad de Guayaquil, lo que permite un facil acceso tanto para proveedores como para la
distribucion del producto. Esta localizacion no se encuentra alejada de las principales zonas
comerciales, lo que contribuye a reducir costos logisticos y tiempo de traslado.

Adicionalmente, el precio del inmueble es accesible y adecuado para emprendimientos que se
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encuentran en sus etapas iniciales, permitiendo una mejor gestion de los recursos financieros

del proyecto.

Finalmente, se considerd que el espacio cuenta con una estructura sélida, funcional y
estéticamente agradable, lo cual favorece la adecuacion del lugar para cumplir con los
requerimientos operativos y sanitarios necesarios para la produccion de alimentos. En
conjunto, estos factores justifican la eleccion de esta ubicacién como una alternativa viable,

eficiente y coherente con los objetivos del negocio.

Mapa de procesos

Mapa de procesos generales.

Figura 15.

Mapa de Procesos

[ 6-VENTAS ]
5-ALMACENAJE Y DISTRIBUCIGN ]
[1- PROVEEDORES Y ABASTEGIMIENTO ] [
* Ventadirectaen perchos. ®  Almacenaje en cadenas de
¢ Contactocon prjoveedores Y . Venta a trovés de frio.
seleccmn.. . impulsaciones . Recepcidn de pedidos.
* Comprade mate.ma prima. e e . Generacion de rutas.
¢ InyeRLCo; . Entrega a cadenas de
. Refrigeracidn. supermercados.
[ 2-PREPARACIN | [ «-eMsavovemoerano |
e seleccidn de materia prima. [ ]
®  Preparacién del producto. 3-CAUIDAD * Colocacién del producto en su
*  Moldeado de los nuggets. empaque secundario.
. Precoccién del producto. — . % * Colocacién de etiquetas (Bajo
. Enfriamiento. * Pr‘uebo.;ie calldo.da:n Lexy normativa) en el empaque.
o Congelamiento. Gl g
2 . Normas de inocuidad.

® Verificacién de las condicioneg
sanitarias.

El mapa de procesos de PAVIKITOS S.A.S. se encuentra desarrollado de manera que
sobresalte la estructura organizacional y las actividades primarias o aquellas que generaran

ingresos de manera directa a la compafiia, a su vez, se pueden conectar de manera directa los
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roles de cada area desde la administrativa, comerciales, logisticas, etc. Para confirmar un
control absoluto sobre la operacion y un manejo eficiente de los recursos de manera que el

producto llegue en las mejores condiciones al consumidor final.

Proceso de Proveedores y abastecimiento
Uno de los pasos primordiales puesto que este es el primer punto de contacto con la
operatividad, se iniciaria un proceso de seleccion de proveedores de materia prima que
garanticen calidad y precios accesibles, se busca que el contacto se genere con criaderos de
pavo para obtener el ingrediente principal y productores locales para los materiales
secundarios. Una vez adquirida, esta pasara a inventariarse con el método FIFO (Primero en
ingresar, primero en salir), obteniendo un correcto almacenamiento y posterior refrigeracion

en los equipos apropiados.

Responsables.
e Area de logistica e importaciones.
e Jefe de almacén e Inventarios.
e Personal de Bodega
Proceso de Preparacion
En este punto se llevaran a cabo las actividades de transformacion, es decir, la materia
prima se transformara en producto terminado, una vez se tengan seleccionados los
ingredientes, se procedera con la mezcla, formacion de los Nuggets, precoccion,
enfriamiento, empacado y congelamiento, los pasos descritos permitiran la formacién del
producto y proporcionaran las caracteristicas que lo haran Unico, textura, sabor y forma,

volviéndose apto para el consumo del mercado objetivo.

Responsables.

e Area de produccion y calidad
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Proceso de Calidad

El proceso de calidad es uno de los mas importantes dentro de comercializaciones que
involucren alimentos, puesto que cada pais posee una entidad gubernamental que establece
normativas para verificar que existan normas de inocuidad dentro de la elaboracion del
producto, por lo cual, Pavikitos cumplira con los estandares o legislaturas establecidas, a su
vez, se comprobara que la textura, sabor y forma tengan el formato adecuado y apto, a la par
se verificara el cumplimiento de las buenas practicas sanitarias durante la produccién. Con
esto no solo aseguramos calidad y control sanitario dentro del proceso sino también se busca
transmitir confianza al cliente final para que no existan dudas a la hora de adquirir el

producto y posterior consumo.

Responsables.
e Area de produccion y calidad
Proceso de Embalado y Etiquetado
Durante el proceso de embalado y etiquetado, el producto es colocado en su empaque
secundario, el cual, como componente de internacionalizacion sera importado desde Peru y
con el etiquetado pertinente a base delas normas sanitarias y el semaforo alimenticio
obligatorio dentro de la normativa vigente ecuatoriana (Rojo: Alto, Ambar o Amarillo: Medio
y Verde: Bajo, para indicar respectivamente los niveles altos, medios y bajos de azUcar, sal 0
grasa). A su vez, se deben incluir las fechas de caducidad, nimeros de lote, descripcion real
de los ingredientes y el contenido nutricional de cada uno para evitar cualquier clase de
demanda por engafio al consumidor asegurando una presentacion lo mas transparente posible

del producto y cumpliendo con la legalidad del proceso.

Responsables.
e Jefe de produccidn

e Supervisor de planta
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e Auxiliar de planta
Proceso de Almacenaje y Distribucion

Alineado con el resto de los procesos, el almacenaje y la distribucion son puntos claves
para que el producto llegue en las mejores condiciones al consumidor final, durante este
proceso se almacenan los Nuggets incorporando herramientas tecnoldgicas como las cadenas
de frio, se receptan los pedidos y se coordinan las rutas de entrega de manera semanal a las
distintas cadenas de supermercados quienes posteriormente los distribuiran a sus puntos de
venta. Los pasos de esta etapa son claves para garantizar que el producto conserve las
caracteristicas propias y posteriormente que se distribuya de manera eficiente para que el

producto se posicione de manera segura y tenga una buena aceptacion.

Responsables:

e Jefe de almacén e inventarios

e Personal de Bodega

Proceso de Venta

El paso final del proceso comprende al pico en el cual se busca conectar con el cliente y
crear valor, la comercializacion de los Nuggets se dara de dos maneras, la primera mediante
venta directa desde las perchas de las cadenas de supermercados en la cual el cliente podra
dirigirse al punto mas cercano y comprar el producto y la segunda, mediante la estrategia
comercial de la Impulsacion en los puntos de venta mas visitados por los consumidores. Este
cierre permitira la interaccion directa con los consumidores y, por ende, generacion de

ingresos Gptimos cerrando de esta manera el ciclo operativo.

Responsables.

e Area Comercial y de Marketing.
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Proceso productivo (Flujograma)

Figura 16.

Flujograma proceso productivo
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; 2 =
la materia prima — ;Buen estado? l Empaque y etiquetado producto

| Identificacién del
transporte adecuado
No i

B ) Despacho a R Fi
Devolucién / Cambio cliente final n

/ Eliminacién

Recoleccidn de materia prima.

Se inicia el proceso de produccion con la adquisicion y recoleccion de la materia prima, es
imperativo destacar que se busca formar alianzas con productores organicos, sin embargo, en
caso de que luego de una breve inspeccién de la calidad de la materia prima, esta no llegase a

cumplir con los estandares solicitados se procedera a la devolucién o cambio.

Produccion.
En cuanto a la produccidén y por la naturaleza del producto, se propone el uso de un
entorno completamente frio y estéril que se presentara como las BPM (Buenas Practicas de

Manufactura), con el objetivo de aumentar la vida Util del producto propuesto.

Calidad y empaque.
Una vez que el grupo de calidad ejecuta los andlisis pertinentes se procede con el
empaquetado el cual sera con sellado al vacio con el objetivo de reducir la contaminacién

cruzada y perjudicar el sabor, presentacion y calidad del producto final.

En el hipotético caso de que el producto no pase las pruebas de calidad serdn eliminados

para evitar perjudicar la salud de los consumidores.
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Transporte.

Una vez culminado el proceso de produccion y control de calidad, el producto sera
transportado a su destino en percha ya sea por recoleccion del mismo comprador o por
entrega propia de la empresa, se debera siempre contar con los medios de transporte

adecuados con cadenas de frio regulables para que no se vea comprometida la carga.

Flujograma del proceso de comercializacion.

El proceso de comercializacion de Pavikitos inicia con una logistica eficiente que

garantiza la presencia del producto en los puntos de venta. Una vez realizada la distribucion a

supermercados, se procede a la recepcién del producto y exhibicion en perchas, asegurando

que los Nuggets se mantengan en la cadena de frio necesaria para preservar su calidad
nutricional. A partir de este punto, el cliente puede seguir dos rutas principales para la

adquisicion:

Figura 17.
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Flujograma del proceso de Comercializacion
Distribucion a
supermercados

Recepcion del producto y
exhibicion en perchas

X

Cliente recibe
informacion y
degusta del productg
por impulsadora

Cliente ve el
producto en percha

liente compra
el producto por

los beneficios
presentados

Compra directa
del producto

Cliente realiza compra
puntual del producto para
consumir en el hogar

liente se comunica
con la empresa para
recibir mensualmente
el producto

Consumo en el hogar,

Cliente satisfecho

Camino de Compra Directa.

En esta ruta, el cliente motivado por la busqueda de alternativas para reemplazar los
ultraprocesados, localiza el producto de forma auténoma. El proceso es lineal, ya que el
cliente ve el producto en percha, lo selecciona basandose en la informacién del empaque y
realiza la compra directa del producto. Finalmente, el ciclo se completa con el consumo en el
hogar, donde los padres validan la facilidad de preparacion y el valor nutricional del

alimento.

Camino de Impulsacion y Degustacion.
Este camino es fundamental para romper la barrera del escepticismo sensorial en nifios.

Aqui, el cliente recibe informacion y degusta el producto por parte de una impulsadora, quien
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explica los beneficios de una receta libre de alérgenos y con textura controlada. Al comprobar
la aceptacion del nifio en ese momento, el cliente compra el producto por los beneficios

presentados, procediendo luego al consumo en el hogar.

Fidelizacién y Modelo de Suscripcion.

Tras la experiencia inicial de consumo y al obtener un cliente satisfecho, el flujograma
plantea una estrategia de recurrencia para aliviar la carga logistica de los padres, la cual tener
una suscripcion mensual, ya que el cliente decide no depender de la compra puntual y se
comunica con la empresa para recibir mensualmente el producto. Dicho contacto se realiza a
través de canales directos, como por ejemplo redes sociales, permitiendo una planificacion

alimenticia a largo plazo y asegurando un suministro constante de Pavikitos.

Organigrama

Figura 18.

Organigrama
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EMPAQUETADO

SERVICIOS PRESTADOS,

El disefio organizacional de Pavikitos S.A.S. se fundamenta en un modelo jerarquico

funcional que prioriza la visién estratégica y la especializacion operativa, aspectos vitales
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para una empresa emergente en el sector alimentario nutritivo. En la cima de la estructura se
encuentra la Gerencia General, responsable de la Vision Estratégica. Este nivel no solo
supervisa el cumplimiento de los objetivos generales del plan de negocios, sino que también
asegura que la mision de ofrecer una alternativa saludable frente a los ultraprocesados se

mantenga como el eje central de todas las operaciones.

El Area de Produccion y Calidad constituye el ndcleo técnico de la organizacion, donde se
materializa la promesa de valor de los nuggets de pavo y vegetales. Bajo la supervision de un
Supervisor de Produccion y un Supervisor de Calidad, se garantiza que el producto cumpla
con las necesidades nutricionales y sensoriales especificas de la primera infancia. El equipo
operativo, compuesto por el Operario de Produccién y el Auxiliar de Empaquetado (servicios
prestados), es el encargado de ejecutar los procesos de fabricacion técnica y empaquetado
seguro, asegurando una textura homogénea y una composicion limpia, libre de alérgenos

comunes como gluten, lacteos y soya.

En cuanto a la interaccion con el mercado, el Area Comercial y Marketing desarrolla las
tacticas de posicionamiento y comercializacion. El Coordinador de Ventas se enfoca en
establecer la presencia del producto en supermercados y canales de distribucion directa,
mientras que los Servicios Prestados de Marketing se encargan de la comunicacion digita y la
educacion de los cuidadores. Dicha area es fundamental para gestionar el modelo de
suscripcion mensual y las degustaciones en puntos de venta, estrategias disefiadas para
fidelizar a los padres que buscan alternativas practicas pero nutritivas para las loncheras de

sus hijos.

Finalmente, las funciones de soporte se concentran en las dreas Administrativa y
Logistica. El Area Administrativa y Financiera, a través de su personal Administrativo —

Financiero, vela por la salud econémica del proyecto, gestionando flujos de ingresos por
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ventas y suscripciones, asi como la estructura de costos de materia prima y operaciones. Por
su parte, el Area de Logistica e Importaciones, liderada por el jefe de Almacén e
Importaciones, garantiza el suministro constante de insumos y el manejo eficiente de
inventarios congelados. Esta area es clave para mantener la cadena de frio y asegurar que el

producto llegue al consumidor final conservando todas sus propiedades nutricionales.

Conformacion Legal
En este apartado se busca establecer los pardmetros legales para la conformacion de la
empresa. Siendo que se abarcaran temas como aspectos societarios, marcarios, tributarios,

Patentes y permisos municipales.

Aspectos societarios.

Se plantea la constitucion de una Sociedad por Acciones Simplificadas (S.A.S.) debido a
que es la opcidn ideal para nuevas empresas ya que su proceso es sencillo al solo constituirse
ante la Supercias y al no contar con ningun costo. Asimismo, no requiere un minimo de

capital y puede tener uno o mas accionistas (Gob.ec, 2024).

Proceso de constitucion
Se deben realizar varios pasos para definir la empresa como una S.A.S. ante la Supercias

de manera fisica, tales como:

1. Reservar el nombre en el portal de la Superintendencia de Compafiias, Valores y
Seguros.

2. Descargar los formatos del ‘Contrato Constituyente’ y el ‘Modelo de
Nombramiento’.

3. Llenar los datos, imprimir y firmar los documentos.

4. Presentar los documentos en la ventanilla del Centro de Atencién al Usuario.
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Documentacién necesaria

Para el proceso de constitucion, se requieren dos documentos solicitados directamente por

la Supercias los cuales son el Contrato Constituyente y el Modelo de Nombramiento.

Contrato Constituyente.

En este apartado se determinan todos los accionistas y su grado de participacion o aporte

al capital, asi como también los datos de la compaifiia, y las actividades comerciales.

Siendo que los comparecientes seran los siguientes:

Tabla 2.

Comparecientes.

Nombres y Numero de
Apellidos o documento de

Razon Identificacion
Social , Cedulao Ruc
Vanessa 0955420914
Villao

Emily Mejia 0962529788
Talia Castro 0952629665

Naomi 0956422737
Lecaro

Nacionalidad

Ecuatoriana

Ecuatoriana

Ecuatoriana

Ecuatoriana

Estado

civil

Soltera

Soltera

Soltera

Soltera

Domicilio

Las
Orquideas
Metropolis

Metropolis

Bellavista

Correo
Electrénico

vanessavillao208@
gmail.com
emilitarosado2004
@gmail.com
taliacastro2004@g
mail.com

nanilesi610@gmail
.com

Por otro lado, entre los datos de la compafiia solicitados se encuentran:

e Denominacion social: PAVIKITOS S.A.S.

e Domicilio: Av. Juan Tanca Marengo, Norte de Guayaquil, Guayaquil.

e Objeto: Comercializacion de alimentos naturales.

e Plazo: Indefinido

e Capital Suscrito: Por definir

e Cantidad de Acciones: Son un total de 100 acciones siendo que se dividen en

cuatro accionistas principales, detallado en la siguiente tabla.
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Tabla 3.

Acciones por Accionista

# Nombres de Capital Capital Capital Por Numerode Tipode
los suscrito pagado en pagar Acciones Inversion
accionistas numerario
suscriptores

1 Vanessa $1.000 $1.000 0 25 Nacional
Villao
Moreno

2 Emily Mejia $1.000 $1.000 0 25 Nacional
Rosado

3 Talia Castro $1.000 $1.000 0 25 Nacional
Vargas

4 Naomi $1.000 $1.000 0 25 Nacional
Lecaro Silva

El contrato de constituyente se puede ver en su totalidad en anexos. Anexo A

Modelo de Nombramiento.
En este documento se designa a personas con el perfil adecuado como Gerente General y
presidente de la compafiia, los cuales ejerceran la representacion legal, judicial y extrajudicial

de la sociedad.

El Gerente General ha sido designado bajo un acuerdo unanime de los miembros de la
mesa directiva, aceptando los roles junto con las responsabilidades y obligaciones que

conllevan. Anexo B

Aspectos marcarios.

Entiéndase por marca a todos los signos aptos para distinguir productos o servicios en el
mercado. Siendo que signos incluyen palabras, imagenes, figuras, simbolos, gréficos,
sonidos, olores, sabores, nimero, letras, entre otros cuyo objetivo sea la representacion

gréfica.

Se plantea registrar la marca Pavikitos para contar con el uso exclusivo de la marca bajo el

articulo 364 del Cédigo Organico de la Economia Social de los Conocimientos, Creatividad e
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Innovacion. La cual, segun el art. 365, tendra una duracién de 10 afios y podra renovarse bajo
el contexto del art. 366 (Codigo Organico de La Economia Social de Los Conocimientos,

Creatividad e Innovacion, 2016a).

Derechos conferidos por registro de marca
Gracias al art. 367 del Codigo Organico de la Economia Social de los Conocimientos,

Creatividad e Innovacidn se presentan los siguientes derechos:

e Uso de marca sobre mercaderia registrada o empaques.

e Suprimir o modificar la marca con fines comerciales.

e Fabricacion de empaques con la marca registrada.

e Usar en el comercio un signo idéntico o similar a la marca cuando tal uso pudiera
causar confusion o un riesgo de asociacién con el titular del registro.

e Usar en el comercio un signo idéntico a una marca conocida, cuando ello pudiera
causar al titular del registro un dafio econémico o comercial injusto.

e Usar puablicamente un signo idéntico a una marca conocida, aun para fines no
comerciales, cuando ello pudiese causar una dilucién de la fuerza distintiva o del
valor comercial o publicitario de la marca, o un aprovechamiento injusto de su
prestigio (Cdédigo Organico de La Economia Social de Los Conocimientos,

Creatividad e Innovacion, 2016b).

Proceso de registro de marca
A diferencia de los aspectos societarios los cuales no solicitan ningun tipo de tasas para su
constitucion, para el registro de marca de debe pagar un valor de doscientos ocho délares

estadounidenses el cual no grava IVA. Siendo que los pasos son los siguientes:

e Solicitar asesoria en las ventanillas.
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e Generar la solicitud en linea en el Portal del SENADI, con los requisitos basicos
necesarios a fin de reproducir el comprobante de pago.

e Pagar la tasa correspondiente en el Banco del Pacifico.

e Iniciar el proceso de registro de la marca en el portal del SENADI.

e Retirar el titulo, en el caso de ser concedido.

Siendo que entre los requisitos se incluyen la Solicitud de Registro de Signos Distintivos,

el Comprobante de pago de tasa y la Etiqueta en Digital (SRI, 2025b).

Aspectos tributarios.
Inscripcion del RUC
Bajo la ley ecuatoriana todas las personas naturales o juridicas, estan obligadas a
registrarse ante el Servicio de Rentas Internas para la obtencion del RUC, el cual es un

instrumento que tiene por funcion registrar e identificar a los contribuyentes (SRI, 2025a).

Proceso de Inscripcion del RUC.
A través del canal automatico, en el portal Transaccional del SRI se podra registrar a la
sociedad para la obtencion del RUC y luego de las revisiones pertinentes se generara el
codigo. Es imperativo mencionar que el proceso de obtencion de RUC es un tramite

completamente gratuito.

Régimen tributario
Se plantea que la empresa PAVIKITOS S.A.S., se acoja al régimen RIMPE Emprendedor
Sociedad debido a que al ser una empresa pequeria existe cierto grado de beneficio o

simplicidad tributaria con un pago de tributos de hasta 2% de las ventas anuales.

Obligaciones.
e Emitir facturas con desglose de IVA

e Declarar de manera semestral el IVA
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e Declaracion obligatoria del Impuesto de la Renta (Servicio de Rentas Internas,

n.d.)

Patentes y permisos municipales.
Este apartado toma en consideracion todos los permisos gubernamentales y municipales
para el legal funcionamiento de la empresa y todas las actividades de produccion

correspondientes al producto propuesto (Ministerio de Gobierno, 2022).

Permiso de Funcionamiento
Documento emitido por el ARCSA, a todos los establecimientos sujetos a control y

vigilancia sanitaria que cumplen con los requisitos necesarios para su funcionamiento.

Patente Municipal
Procedimiento por el cual una persona o sociedad declara estar ejerciendo una actividad
econdémica dentro de la jurisdiccién municipal. Tiene como objetivo la recaudacion de los
impuestos de Patente. Siendo que este tramite tiene un costo de cuatro dolares
estadounidenses con sesenta y cinco centimos de dolar destinados a los formularios de
declaracion de patente y certificado de no adeudar al municipio (Municipalidad de

Guayaquil, 2025).

Permiso del Cuerpo de Bomberos
Permiso emitido por el Cuerpo de Bomberos tras una inspeccion de los requerimientos de
seguridad detallados a base delas dimensiones del local siendo que para el presente proyecto
se toma en consideracion los requerimientos de para locales medianos (Cuerpo de Bomberos

de Bafios de Agua Santa, 2025).
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Notificacion Sanitaria.
Este segmento hace referencia al trdmite que permite la comercializacion de alimentos
procesados declarando que cumplen con las normas de calidad, seguridad e inocuidad a

través del ARCSA como autoridad sanitaria.

Siendo que este proceso cuenta con una tasa cuyo valor asciende a ciento setenta y tres
dolares estadounidenses al tratarse al momento de una pequefia industria. Asimismo, es
imperativo sefialar que la notificacion sanitaria tendra una vigencia de cinco afios a partir de
la fecha de expedicion y podra renovarse por periodos iguales (Agencia Nacional de

Regulacion, 2021).

Informacién solicitada para la obtencién de la Notificacion Sanitaria

e Descripcion e interpretacion del codigo de lote.

e Proyecto de etiqueta, segun el Reglamento de Rotulado de Alimentos Procesados
para Consumo Humano vigente o documento que lo reemplace y las NTE INEN de
acuerdo con el tipo de producto. Anexo C

e Descripcion general del proceso de produccion o elaboracion del producto. Anexo
D

e Especificaciones fisicas y quimicas del material de envase, bajo cualquier formato
emitido por el fabricante o distribuidor.

e Descripcion general del proceso de elaboracién del producto.

Aspectos de Internacionalizacion

Para el desarrollo del presente proyecto, el componente de internacionalizacion se basa en
la integracion de proveedores internacionales estratégicos en la cadena de valor, en particular
mediante la importacién de empaques especializados desde Per (Mollinedo Quispe, 2024).

Este enfoque forma parte de un modelo de internacionalizacién progresiva en el que la
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empresa integra gradualmente elementos internacionales para fortalecer su competitividad,

reducir costos y garantizar los mas altos estandares de calidad (FAO, 2025).

La eleccion del stand-up pouch (doypack) con cierre zipper y tratamiento antifog responde

a las siguientes caracteristicas:

e Técnico: El material preserva la integridad del producto congelado, evita la
condensacién y prolonga su vida util.

e Comercial: la venta tanto transparente muestra el producto y esa linea con la
tendencia del marketing experiencial.

e Proteccion del producto: El cierre hermético garantiza la seguridad alimentaria y

reduce el riesgo de contaminacion.

A nivel mundial los envases flexibles como los doypacks, se consolidan como tendencias
gracias a su funcionalidad, disefio ligero y menor impacto ambiental en comparacion con los
envases rigidos. Ademas, cumplen con los estandares de seguridad alimentaria y

sostenibilidad exigido por consumidores y organismos reguladores (United Nations, 2022).

Marco comercial Ecuador — Peru.
El comercio entre Ecuador y Per0 se sustenta en un sélido marco legal regional, en
particular la comunidad Andina (CAN). Este instrumento promueve la integracion econdémica

regional, facilita el comercio y reduce las barreras arancelarias y no arancelarias.

Una de las principales ventajas de este marco es la posibilidad de beneficiarse de aranceles
preferenciales, ya que los productos importados deben cumplir con las normas de origen
establecidas y esto era acompafiados por un certificado de origen de la CAN (Comunidad
Andina, 2024). Este documento no solo permite la aplicacion de arancel cero, sino que
también simplifica los tramites logisticos y documentales, reduciendo asi los retrasos y los

costos de importacion.
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Para Pavikitos, este marco comercial representa una ventaja estratégica, que permite la
adquisicion de productos intermedios clave sin aranceles adicionales, lo que fortalece la

viabilidad econémica.

Aduana y regulaciones aplicables.

La importacion del empaque desde Peru, como se ha mencionado esta libre de aranceles
previa presentacion de un certificado de origen emitido por la CAN. Esto reduce
significativamente los costos de adquisicién. Sin embargo, la transaccion esté sujeta al

impuesto al valor agregado (IVA) que es del 15%, calculado sobre el precio CIF.

La eleccion de Pert como proveedor se basa no solo en las ventajas aduaneras, sino
también en factores como proximidad geografica, experiencia del pais en el sector de
plasticos y envases, y la competitividad regulatoria con la region Andina (Ortega Vilela &
Barreno Pereira, 2025). Esos factores permiten transacciones comerciales mas eficientes y

predecibles que con proveedores de otras regiones.

Procedimiento general de importacion.

e Registro y habilitacion: Inscripcion en el Registro Unico de Contribuyentes que
se realiza en el Sistema de Rentas Internas del pais, asi como, el perfil de
operador en SENAE.

e Agente de aduanas: debido a que en las primeras importaciones existe
complejidad documental contar con un agente aduanero que actde como
intermediario técnico y legal.

e Negociacion internacional: Eleccion del incoterm DAP (Delivered At Place), que
otorga al vendedor peruano la responsabilidad hasta el destino acordado,
reduciendo riesgos para el importador (International Chamber of Commerce,

2020).
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e Logistica internacional: Transporte terrestre multimodal desde Per( hasta
Guayaquil.

e Arribo y nacionalizacion: Presentacion de la declaracion aduanera de
importacién, pagar los correspondientes tributos y posteriormente se libera la

mercancia.

Entidades involucradas en el proceso.
Varias organizaciones participan en el proceso de importacion por ello, el soporte del

agente de aduanas es fundamental para la correcta coordinacion (Aduana del Ecuador, 2024):

e SENAE (Servicio Nacional de Aduana del Ecuador): Se encarga del control aduanero
y la inspeccion de mercancias.

e SRI (Servicio de Rentas Internas): Supervisa el cumplimiento de las obligaciones
tributarias (SRI, 2025b).

e ARCSA (Agencia Nacional de Regulacion Control y Vigilancia Sanitaria): Verifica la
conformidad de los materiales en contacto con alimentos con las normas de higiene
aplicables.

e MAATE (Ministerio del Ambiente, Aguay Transicion Ecoldgica) Supervisa los
aspectos ambientales relacionados con la importacion de envases plasticos (Ministerio

de Ambiente y Energia, 2024).

Documentacidén requerida para la importacién.

La documentacion requerida no es solo un aspecto operativo, sino un elemento esencial
que garantiza legalidad, trazabilidad y seguridad de las transacciones. La tenencia de estos
documentos no solo permita la nacionalizacion de las importaciones peruanas, sino que

también elimina riesgos de sanciones o costos adicionales, asegurando que la importacion se
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realice de manera eficiente y conforme la normativa vigente (Gobierno del Ecuador, 2022).

Entre ellos:

e Factura comercial: Datos del vendedor y comprador, cantidad y precio.

e Lista de empaque: Especifica dimensiones, bultos, peso, etc.

e Certificado de origen: Para preferencias arancelarias bajo el Acuerdo Comercial
Ecuador-Peri CAN/TLC aplicable.

e Ficha técnica del material: Especificacion de apto para congelacion.

e Seguro de carga, en caso de que aplique.

e Declaracion Aduanera de Importacion y comprobantes tributarios para

nacionalizacion.

Impuestos y aranceles aplicables.

Las importaciones desde Peru se benefician de un arancel preferencial del 0% gracias al
acuerdo comercial vigente entre Ecuador y Peru en el marco de la comunidad Andina,
siempre que se presente el Certificado de Origen correspondiente (Comunidad Andina de
Naciones, 2020). Este beneficio se suma el 15% de IVVA sobre el valor CIF, aplicable a todas
las importaciones a Ecuador, de acuerdo con la normativa del Servicio de Rentas Internas.
Ademas, pueden aplicarse costos adicionales como tasas de almacenamiento temporal, en
caso de inspeccion o retraso, asi como los honorarios para el agente aduanero, rubro
necesario para que el procesamiento y despacho de aduanas se realice de manera eficiente.
Estas tasas y servicios deben tenerse en cuenta en la estructura de costos de la empresa ya que

inciden directamente en el precio del producto final

Regulaciones sanitarias.
Dado que el empaque entra de cierta manera en contacto con los alimentos congelados,

debe cumplir normas sanitarias para garantizar su seguridad e idoneidad. En Ecuador, estos
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requisitos son supervisados por la Agencia Nacional de Regulacién Control y Vigilancia
Sanitaria (ARCSA). Esta agencia exige que los materiales importados cuenten con la
documentacion técnica que confirme su seguridad. Para el caso del empaque doypack, el
documento mas importante es la declaracion de conformidad del fabricante, quién certifica

que el material:

«  No migra sustancias peligrosas hacia el alimento

« Esapto para condiciones de congelacién

«  Cumple con normas internacionales como la FDA 21CFR o estandares ISO

FDA 21 CFR.

Es una normativa que evalla la migracion de compuestos quimicos desde los envases a los
alimentos tiza que las concentraciones se mantengan dentro de los limites permisibles para
proteger la salud del consumidor (U.S. Food and Drug Administration, 2024). Su
cumplimiento es ampliamente reconocido por las autoridades sanitarias de Latinoamérica,

incluido Ecuador, como un referente técnico valido que regula:

e Resinas pléasticas, utilizadas en la fabricacion del empaque
e Recubrimientos internos, que puedan estar en contacto con el alimento
e Adhesivos utilizados en los laminados

e Aditivos indirectos, como estabilizantes o plastificantes.

El proveedor debe proporcionar un expediente técnico donde se incluya la declaracion de
conformidad, ficha técnica, resultados de pruebas de migracion y certificados de calidad del
empaque. Estos documentos deben estar disponibles para garantizar trazabilidad, asi como

seguridad alimentaria dentro del proceso.
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Regulaciones ambientales.

El Ministerio de Ambiente, Agua y Transicion Ecolégica (MAATE), establece el marco
regulatorio para la gestion ambiental de los envases plasticos comercializados. De acuerdo
con el principio de responsabilidad extendida del productor (REP), las empresas que
importan o venden productos envasados deben implementar planes integrales de gestion de

residuos y declarar anualmente dichos volimenes (CERES, 2025).

Ademas, las normas ecuatorianas incluyen disposiciones sobre etiquetado ambiental,
exigiendo que ciertos casos indiquen claramente si el material es reciclable o biodegradable.
Estas medidas son coherentes con los estandares internacionales y las recomendaciones de
organismos multilaterales sobre la gestién sostenible de plasticos (Gobierno de la Republica

del Ecuador, 2014).

A nivel internacional, estudios publicados en revistas cientificas como Resources
Conservation and Recycling, destacan que la implementacion de sistemas de responsabilidad
extendida en paises vias de desarrollo constituye un aporte significativo al aumento de tasas
de reciclaje, gestion de residuos y transferencia de la responsabilidad ambiental a los

productores (Calisto Friant et al., 2021).
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Plan Estratégico de Marketing

Establecimiento de objetivos

Para que la estrategia de marketing de Pavikitos sea efectiva, los objetivos se han disefiado
bajo la metodologia SMART (Especificos, Medibles, Alcanzables, Relevantes y con un
Tiempo definido), enfocandose en el posicionamiento de marca, la penetracion de mercado y
la validacion de la propuesta de valor nutricional. La prioridad es conectar la necesidad
nutricional del mercado con indicadores de gestion (KPIs) que nos permiten medir el éxito en

cada etapa del embudo de conversion.

Obijetivo Principal de Marketing.

Posicionar a Pavikitos como la marca referente de Nuggets saludables de pavo y verde en
el mercado de Guayaquil durante el primer afio de operacion, logrando una participacién de
mercado (SOM) inicial del 5% dentro del segmento de padres con nifios en primera infancia
(2 a 5 afos) que buscan alternativas a los alimentos ultraprocesados. El indicador de
medicion se validara mediante el reporte de ventas sell-out en los puntos de venta
seleccionados, comparando el volumen desplazado frente al nimeros de nifios definido como

mercado objetivo inmediato (Pérez, 2024).

Obijetivos Especificos de Marketing y Métricas de Control.
Posicionamiento y Conciencia de Marca (Brand Awareness)
e Lograr que el 20% del mercado objetivo (SAM) reconozca a Pavikitos como una
opcion “Clean Label” (etiquetado limpio), libre de alérgenos y conservantes
artificiales, mediante campafias en redes sociales y ferias de salud en los primeros 6

meses.
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Establecer una identidad visual que comunique frescura y practicidad, diferencidndose
de competidores como Pronaca o Beyond Meat que utilizan ingredientes no aptos para

la primera infancia como la soya o cantidades considerables de sodio.

KPI de Medicion: Realizacion de encuestas de recordacion de marca a pie de percha
de forma trimestral para medir el Top of Mind (Watts, 2024). Complementariamente,

en el ecosistema digital, se medira el alcance Unico de las campafias en Meta Ads.

Prueba y Conversion (Ventas)

Alcanzar un volumen aproximado de ventas mensual de 3000 unidades tentativamente
tras la implementacion de estrategias de impulsacion y degustacion en supermercados,
validando la aceptabilidad sensorial del producto a partir de las opiniones de las

familias.

Convertir al 15% de los consumidores que prueben el producto en compradores
recurrentes a través de un modelo de suscripcion mensual, garantizando la

disponibilidad constante en el hogar y reduciendo la carga logistica del cuidador.

KPI de Medicion: Tasa de conversion de Impulsacion (nimero de degustaciones
efectivas vs. unidades vendidas en el momento). Ademas, se monitoreara el
crecimiento mensual de altas en nuestro modelo de suscripcion, buscando que el 15%

de los compradores iniciales se conviertan en clientes recurrentes.

Fidelizacion y Responsabilidad Social
e Crear una comunidad digital de seguidores para que interactten con contenido
educativo sobre nutricion infantil, reforzando el valor de Pavikitos no solo como

producto, sino como aliado en la formacion de habitos saludables.
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e Obtener un indice de satisfaccion del cliente superior al 85% en encuestas de
poscompra, enfocadas en los atributos de textura, facilidad de preparacion (freidora

de aire/horno) y respuesta de aceptacion de los nifios.

e KPI de Medicion: El éxito de la comunidad digital se medira a través del
Engagement Rate promedio en Instagram y TikTok, con un objetivo del 1.5% al
2%. También se contabilizara el nimero de descargas de nuestras guias de

alimentacion saludable y el Open Rate del boletin mensual para suscriptores.

Distribucion y Plaza
e Asegurar la presencia de Pavikitos en las perchas de al menos 3 de los principales
Supermaxi de la ciudad, como el Supermaxi del Mall del Sol, Ceibos y Mall del

Sur, asi asegurando la rotacion constante del producto congelado.

e KPI de Medicion: indice de Quiebre de Stock (Out-of-Stock) inferior
al 2% mensual. Se verificara mediante auditorias semanales de inventario en

percha y reportes de reposicion logistica (MC Comercial, 2023).

Mercado Meta

De acuerdo con Alvarez (2024), el mercado meta es un grupo especifico de consumidores
dentro de un mercado méas amplio al que una empresa dirige sus esfuerzos. La empresa
adapta sus productos, publicidad y otros elementos de su estrategia de marketing para
satisfacer las necesidades, preferencias y comportamiento de compra de este grupo con
mayor eficacia que si se centrara en todo el mercado. La identificacion de este mercado
objetivo se basa en el analisis de segmentos de consumidores homogeéneos, lo que permite
optimizar las estrategias de posicionamiento y comunicacion. Por ello, para el presente

proyecto se detalla:
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TAM — Mercado Total.
El mercado total representa a todos los nifios del Ecuador que consumen alimentos

altamente ultraprocesados y podrian beneficiarse de alternativas mas saludables.

Segun el Instituto Nacional de Estadistica y Censos (2022), Ecuador tiene
aproximadamente 16.9 millones de habitantes, de los cuales casi 2.7 millones residen en la
ciudad de Guayaquil. De ellos, se reporta que 240.000 son nifios menores de cinco afos, 1o

que representa el mercado objetivo.

Ademas, la Encuesta Nacional de Salud y Nutricion (ENSANUT, INEC 2022) revela que
mas del 60% de los nifios en edad preescolar consumen regularmente alimentos
ultraprocesados, lo que confirma la existencia de un problema nutricional, y a la vez, una
oportunidad de mercado para productos con perfiles nutricionales mejorados, como la

presente propuesta de nuggets de pavo con verde y vegetales.

Sin embargo, este mercado objetivo debe considerarse tedrico, ya que no todos estos
consumidores tienen poder adquisitivo, acceso a canales de distribucién modernos o héabitos

de consumo compatibles con lo propuesto.

SAM - Mercado Disponible.

El mercado potencial en Guayaquil (TAM) se proyecto inicialmente en alrededor 240.000
nifios en edad hasta los 5 afios. Sin embargo, considerando el comportamiento del
consumidor y su poder adquisitivo, este mercado se reduce a 50.000 y 58.000 nifios, lo que
contribuye el SAM para un producto premium. Dato que se respalda segun la Encuesta
Nacional de Empleo, Desempleo y Subempleo (INEC, 2023a), donde se especifica que
alrededor del 35% - 40% de las familias urbanas pertenecen al quintil de ingresos medio y

alto. Esto sugiere que los padres de estos nifios tienen el poder adquisitivo para acceder a

138



productos alimenticios de alta calidad a través de canales de distribucion modernos como los

supermercados.

De hecho, desde una perspectiva econémica, estudios de consumo muestran que los
hogares urbanos con ingresos medio y medio-altos priorizan los alimentos con caracteristicas
saludables. Este grupo busca beneficiarse de caracteristicas como el bajo contenido de sodio,
la ausencia de conservantes artificiales y el uso de ingredientes naturales, lo que coincide con

la propuesta del producto.

Ademas, datos de Nielsen (2023), indican que los hogares que compran regularmente en
cadenas de retail concentran un mayor gasto en alimentos premium, lo que permite delimitar
el SAM no solo como un segmento poblacional, sino como un mercado con capacidad real de
compra (INEC, 2022). Por ello, en una primera etapa, se priorizaran sectores estratégicos de
la ciudad con mayor concentracion de este perfil socioecondémico, a través de la
comercializacidn en puntos especificos de tiendas Supermaxi ubicadas en: Mall del Sol,
Ceibos y Mall del Sur. Esta delimitacion responde a criterios de accesibilidad, concentracion
de familias con mayor capacidad adquisitiva y presencia de canales modernos de

distribucion.

SOM - Mercado Objetivo.

Para la etapa inicial, el mercado obtenible (SOM) se encuentra determinado por la
capacidad productiva efectiva del proyecto y no Unicamente por el mercado disponible. De
acuerdo con la planificacion operativa, se tiene una capacidad efectiva de produccion de
5.400 paquetes al mes. Considerando una frecuencia conservadora de consumo estimada en
cuatro paquetes por nifios al mes (equivalente a una compra semanal), el proyecto podria
abastecer aproximadamente a 1.350 nifios de manera sostenida. Esta estimacion se

fundamenta en patrones de consumo en hogares urbanos donde los productos congelados o
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listos para preparar suelen incorporarse dentro de la planificacion semanal de compras
(Organizacion de las Naciones Unidas para la Alimentacion y la Agricultura, 2024). En
consecuencia, el alcance inicial del proyecto se condiciona directamente por su capacidad

instalada y eficiencia operativa.

En relacion con el mercado disponible (SAM), estimado en aproximadamente 55.000
nifos pertenecientes a hogares urbanos con poder adquisitivo medio y medio-alto en
Guayaquil, la capacidad actual permitiria cubrir el 2.5%. Este porcentaje resulta coherente
con los niveles de penetracion inicial observados en lanzamientos de productos alimenticios
premium dentro de canales modernos de retail (McKinsey and Company, 2024). Donde la
captacion temprana suele situarse entre el 1% y 5% del mercado disponible durante la fase de

introduccion (Nielsen, 2015).
Tabla 4.

Resumen mercado objetivo

Concepto Resultado

Produccion mensual efectiva 5.400 paquetes

Consumo estimado por nifio 4 paquetes al mes

Nifios que pueden atenderse 1.350 nifios mensuales (5.400/4)
Mercado Disponible (SAM) 55.000 nifios

Participacion estimada (SOM) 2,5% del SAM (1.350/55.000)

Segmentacion del mercado.
Demografica
e Nifios de 2 a 5 afios en la ciudad de Guayaquil (sector Norte y parte Sur)

e Padres entre 25 y 40 afios, con ingresos medios y medio-altos.
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Hogares que realizan compras regulares en Supermaxi (Mall del Sol, Ceibos y Mall

del Sur).

Psicografica

Padres preocupados por la nutricién y salud de sus hijos.

Padres que valoran productos libres de conservantes, preservantes y alérgenos
comunes.

Padres que buscan calidad y conveniencia, dispuestos a pagar mas por alimentos

premium.

Geogréfica
Sectores urbanos de clase media y media-alta en Guayaquil, especialmente Norte y
Sur con acceso a Centros Comerciales.

Alta densidad de supermercados y servicios de delivery.

Comportamental

Padres con poco tiempo para cocinar, pero con disposicion a invertir en productos
listos para preparar que no sacrifiquen calidad nutricional y seguridad alimentaria.
Disposicién a pagar un precio superior por valor nutricional real de productos

aceptados por sus hijos.

Necesidades y deseos

Necesidad critica: Alimentos nutritivos, libres de alérgenos comunes, conservantes,
preservantes, adecuados y adaptados sensorialmente para la primera infancia.
Deseos principales: Conveniencia, confianza en la calidad nutricional y aceptacion

sensorial por parte de los nifios.
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Competencia.
Las alternativas disponibles en el mercado se concentran en productos procesados o de
opciones exclusivamente vegetarianas, sin ofrecer una propuesta integral para la primera

infancia. Entre las principales referencias se encuentran:

¢ Nuggets de Beyond Meat: Elaborados a base de vegetales orientados al publico
vegetariano.

e Nuggets de VeggieDeli de Pronaca: Opcidn vegetal dentro de una linea de
productos procesados.

e Nuggets de pavo de Mr. Cook (Pronaca): Contienen proteina animal, pero sin
enfoque en nutricién infantil.

e Dino Nuggets: Disefiados para atraer a nifios por su forma ludica pero altamente

ultraprocesados y sin atributos de salud diferenciados.

En sintesis, estas propuestas se enfocan principalmente en conveniencia priorizando
volumen de consumo sobre calidad nutricional, atractivo visual y marketing infantil mas que
beneficios reales para la salud qué atiendan especificamente las necesidades nutricionales de

nifos pequenos.

Tendencias del mercado.
e Alto consumo de AUPs desde la infancia, que representa entre el 50% y 60% de la
ingesta energética diaria (Chamarthi et al., 2025).
e Mayor conciencia de los padres sobre los riesgos de obesidad y déficit nutricional
Ribeiro et al. (2023).
e Preferencia creciente por alimentos naturales y funcionales en segmentos urbanos de
clase media-alta (Loth et al., 2026).

e Regulaciones que promueven etiquetado claro y restricciébn Pomeranz et al (2023).
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Propuesta estratégica del Marketing Mix y propuesta comunicacional
La presente propuesta se fundamentara en la integracion de los 4 puntos de marketing mix
y el posicionamiento del producto en el mercado como una opcién favorable, saludable y

practica para los nifios durante la primera infancia.

Producto.

Nuggets elaborados a base de pavo como proteina magra y el verde y vegetales como los
ingredientes aportantes de carbohidratos, vitaminas y minerales, creados para el consumo de
los nifios durante la primera infancia que va desde los 0 hasta los 5 afios de edad, cuyos
padres o cuidadores buscan opciones saludables que se adapten a la rutina alimenticia, sin
alterar la practicidad o el sabor del producto, otorgando un gran valor a considerarse una

opcion saludable y adaptada al ritmo de vida de los diferentes nucleos familiares.

Caracteristicas principales del producto
e Pavo como base e ingrediente de mayor predominancia, reconocido por su bajo

contenido de grasa.

e Vegetales como el verde y la espinaca que aumentan y mejoran el valor nutricional

del producto en un mercado en el que predominan los ultraprocesados.

e Presentacion practica que ahorra tiempo a los padres de familia.

¢ Bajo contenido de sodio.

e Ausencia de edulcorantes o colorantes artificiales.

Aplicacion de la estrategia de producto

e Presentacion de 2409 adaptada a nacleos familiares pequefios y grandes.

e Empaque doypack que facilita el sellado del producto y su preservacion.
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e Contard con un disefio visualmente agradable y educativo cuyo personaje principal

“Viki” funcionara como identificador del producto en cualquier punto de venta.

e El contenido alimenticio del producto garantizara el sabor, textura, color y forma
para los consumidores y la certeza de los padres de familia de que estan dando un

producto de calidad a sus hijos garantizando la recompra.

Ingredientes.

Carne de pavo (68%).

e Verde ecuatoriano (30%).
o Sal (1,3%).

e Aceite de orégano (0,5%).

e Espinaca (0,2%).

Precio.

Lejano de la competitividad de los precios, se busca penetrar en el mercado de los
productos saludables y con un alto valor nutricional, que se caracterizan por precios
ligeramente elevados diferentes a los clsicos nuggets de pollo, pero, bajo en comparacion a
la mayoria de los productos de esta gama que son importados o premium, perfectamente

equilibrado entre la capacidad de compray el valor del producto

Caracteristicas principales del precio

e Su definicion se basara en los costos de fabricacion.

e Se consideraran precios de la competencia.

e Capacidad de pago del segmento objetivo.

e Precio que justifique el valor nutricional.
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Aplicacién de la estrategia de precio — desde el primer hasta el octavo mes
1. Promociones especiales para consumidores habituales — Oferta Familiar:
Dentro del grupo de asociados se podran considerar descuentos del 10% para los
consumidores que hayan adquirido mas de 3 o 4 fundas durante el primer mes de

lanzamiento.

2. Descuento por recompra: 10% de descuento a la segunda compra que realicen por

medio de los canales de promocion virtuales (Facebook, Instagram, Tik Tok, etc.)

Estrategia de precios para meses posteriores
1. Luego de los 11 o 12 meses del producto en el mercado, las promociones se
ajustaran netamente a las épocas festivas dentro del territorio (Navidad, Fin de afio,

Dia del Nifio, regreso a clases).

2. Otorgar descuentos a las cadenas de comisariatos y supermercados para que estos

coloquen al producto como primera recomendacion y este tenga mayor salida.

Politica de precios.

Se basara en el valor percibido mas no tanto en el valor de la competencia, puesto que, no
se busca posicionar al producto dentro de la categoria “Productos economicos” o como un
nugget tradicional de pollo, sino, como una opcion diferente que posee mayores beneficios

nutricionales, con ingredientes de calidad y alineados al perfil del cliente.

Si se considera un precio bajo, la credibilidad del valor y calidad de la marca se veria
afectada, puesto que, se genera una percepcion negativa al descender de una categoria en la

que el publico objetivo asocia precio con calidad y servicio.

Justificacion del precio ante la competencia
Pavikitos no compite por precios con la competencia, la propuesta se fundamente en el

valor agregado que se busca dar a conocer al mercado, en el cual se combinan; calidad de los
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ingredientes y un perfil del consumidor correctamente identificado. Establecer un precio

debajo de la competencia se alejaria del objetivo principal de la marca, cuyas estrategias

giran en torno a la categoria premium en la que un mayor precio significa mayor calidad, a su

vez, se puede justificar siguiendo los lineamientos posteriores;

Calidad del producto: Los insumos a utilizarse poseeran una calidad moderada —
alta, a diferencia de los nuggets tradicionales que estan hechos a base de pollo,
PAVIKITOS S.A.S. utilizara como proteina y grasa magra el pavo, cuyo precio en
el mercado de carnicos es elevado, a su vez, se combinara con la adhesion de
vegetales en su forma real incrementando su valor nutricional y de igual manera los

costos de produccion.

Sin aditivos: La mayoria de ultraprocesados utilizan aditivos para alargar la vida
util del producto, PAVIKITOS S.A.S. sera una excepcion, ya que no poseera
preservantes, colorantes o saborizantes artificiales que intensifican la cantidad de
sodio en el cuerpo, en contraste, la opcidn propuesta utilizara aceite de orégano
como preservante natural haciendo del producto una opcion mas saludable y menos

procesada.

Publico objetivo: Los nuggets tradicionales estan direccionados a las compras por
volimenes y a mercados grandes 0 masivos que son altamente sensible al precio,
donde no basan sus decisiones de compra a base dela calidad sino a la rentabilidad
en relacion con el precio. PAVIKITOS S.A.S. esté orientado a todos los padres de
familia y cuidadores que priorizan la buena alimentacion de sus hijos, con
disposicion a pagar por un producto ligeramente superior en precio pero, que

contribuira con el bienestar y la salud de sus hijos.
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Plaza.

Percepcion de la marca: Dentro de un mercado premium un precio bajo da una
percepcion errdnea de la calidad del producto y se lo asocia directamente con los
ultraprocesados y la produccion masiva. Es esencial que el precio se mantenga en la
linea de la percepcion premium de la marca, otorgando una mejor calidad y mayor
confiabilidad dentro de la categoria, es decir, el precio no solamente cubrira los
costos de produccion sino también elevara la manera en la que los consumidores

veran a la marca.

La estrategia de plaza se basara en garantizar la disponibilidad del producto de manera

fisica en todos los puntos de distribucidon, pero sobretodo, en los puntos de mayor demanda o

los mas visitados por los consumidores.

Supermaxi: Los puntos de venta ubicados dentro de los centros comerciales, Mall
del Sol, Ceibos y Mall del Sur, puesto que existe una gran concentracion de publico

objetivo en estas zonas, ademas de ser afluentes y seguras.

Zona/Cobertura: Ciudad de guayaquil — Zona Norte

Transporte: La mercaderia se trasladara por medio de un camion refrigerado, asegurando

que el

proceso logistico se efectuard de una manera efectiva, considerando;

Sistema de refrigeracion con temperaturas de entre 18 grados y 20 grados

centigrados.

Control de la temperatura durante el proceso de carga y descarga, efectuado por el

montacarguista para cerciorarnos del estado del producto al momento de entregarse.

Capacitacion en cuanto a la manipulacion directa del producto.

La distribucion se adaptara de manera selectiva y con eficiencia para aprovechar los
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Aplicacién de la estrategia de plaza mediante fases
e Primeras distribuciones (4 a 6 meses): Ingreso a las cadenas de
supermercados que frecuenta nuestro grupo objetivo y generacion de ventas

a traves de nuestros canales digitales.

e Expansién (12 — 14 meses): Inclusion y alianza estratégica con tiendas

especializadas en productos saludables (Al peso y La Molienda).

e Producto consolidado en el mercado (Luego del primer afio): Se
evaluaran las estrategias utilizadas y el desempefio que han tenido en los
distintos canales, consiguiendo la opcidn de permanecer en los puntos donde
el producto ha tenido rotacion o cambiarlos por otros, a su vez, se reforzara

el control de inventarios con implementaciones mas automaticas.

Promocion.

La estrategia de promocidn tiene como finalidad lograr una comunicacién efectiva del
valor que posee el producto, estimulando el proceso de prueba inicial, apoyando al proceso de
recompra, posicionando la marca en el mercado y sobre todo en la mente de los consumidores
como una opcion saludable, practica y de rapida preparacion. Cualquier emprendimiento
durante su etapa inicial posee diferentes limitantes en temas presupuestarios por lo cual, se

utilizaran herramientas de bajo costo, pero con un buen impacto.

Se priorizaran los canales digitales y acciones que tengan repercusiones positivas
inmediatas en los puntos de venta, educando a los consumidores sobre los beneficios de

adquirir el producto.

Comunicacién principal

e Alto valor nutricional.
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e Sabor aceptable para los nifios durante la primera infancia.

e Practicidad y ahorro de tiempo.

Objetivos de Promocion durante el primer afio

Lograr un reconocimiento de marca durante los 7 primeros meses.

¢ Incentivar a la prueba del producto en tiempo real y en los puntos de venta.

e Lograr que el consumidor tenga total conocimiento sobre lo beneficioso que

resultara el producto en la dieta diaria de sus hijos.

e Fomentar a la recompra a partir de la fidelizacion durante el segundo semestre.

e Que los consumidores asocien a PAVIKITOS como una marca altamente

nutricional, saludable y confiable.

Mensajes que se buscan transmitir
e Mensaje Primario: “La mejor opcion cuando quieres dar algo saludable que esté

listo en el menor tiempo posible”.

¢ Mensajes Secundarios: Nuggets a base de pavo y vegetales, Tan practico y facil,

Nuggets diferentes como cada nifio.

Estrategias promocionales

Campania en redes sociales.
Se desarrollaran las campafas publicitarias en las redes sociales méas utilizadas por el

publico objetivo (Padres y madres de familia o cuidadores desde los 25 — 45 afios).

e Fomentar una comunicacion visual creativa, atractiva y que transmita seriedad.

e Las redes sociales planteadas promueven la clase de contenido que se busca

compartir, nutricion y estilo de vida saludable.
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e Se plantea publicar contenido de 3 a 4 veces por semana, para conseguir presencia

durante los primeros meses de lanzamiento.

Promover contenido educativo: Viki como personaje principal.

Un gran recurso comunicacional que facilitara la comprension del valor nutricional del
producto, de una manera amigable, llamativa y didactica, en la cual Viki sera la vocera de la
marca que ayudara a padres y madres de familia que quieren mejorar la alimentacion y rutina
de sus hijos, basandose en publicaciones educativas que contengan informacion sobre el
beneficio del producto, los promocionales (Ofertas de temporada o descuentos), contenido

audiovisual como reels, videos cortos y recordatorios que potenciaran lo siguiente:
e El pavo como una buena opcién de proteina magra.

e Laincorporacién de vegetales en la rutina diaria de los nifios es sumamente

esencial.

e El producto no es un nugget méas habitual o tradicional, sino, una opcion mejorada y

equilibrada.

e Consejos generales para las madres, padres y cuidadores que mejoraran la

alimentacién de sus hijos y la mantendran balanceada.

Marketing de Influencers.
Seleccién de Médica Nutridloga Clinica, reconocida a nivel local por su aportacion y
especializacién en alimentacidn que favorezca a la microbiota y flora intestinal, su imagen
estad asociada al bienestar social, la vida saludable y la familia, ademas su presencia en redes

sociales es fuerte, constante y posee una comunidad basta de seguidores.
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Justificacién de la eleccion.
e El publico que frecuenta su contenido esta compuesto por adultos jovenes y padres

de familia.

e Fomenta habitualmente los habitos saludables y la importancia de manejar una vida

equilibrada.

e Sus recomendaciones son de buena acogida y se comprueba a través de la

interaccion con el publico y los testimonios de sus pacientes.

e Tiene una alta visibilidad local con un total de 157.000 seguidores.

e El publico que mira su contenido se alinea al perfil que Pavikitos S.A.S. busca

captar.

Impulsaciones.
Presencia de una impulsadora capacitada en los puntos de venta con mayor afluencia o los
mas estratégicos que puedan incentivar a que el cliente pruebe y compre el producto
posteriormente, a su vez, tendrd una capacitacion adecuada que le permitira despejar dudas

que pueda presentar el consumidor e inducir a la recompra.

Puntos de venta seleccionados:

e Supermaxi Mall del Sol

e Supermaxi Ceibos

e Megamaxi Mall del Sur

Frecuencia y ejecucion de las impulsaciones.

e Las impulsadoras visitaran los puntos 3 veces por semana.
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e Se estableceran durante las horas pico por 5 horas (1:00 pm — 3:00 pm) (6:00 pm —

9:00 pm).

¢ Realizaran degustaciones en tiempo real del producto.

e Explicardn de manera breve los beneficios del producto.

e Estaran autorizadas para comunicar los promocionales que se encuentren vigentes.

Vinculacién de la propuesta con los objetivos SMART

La estrategia planteada esta correctamente alineada a los objetivos SMART de Pavikitos
S.A. buscando resaltar el enfoque estratégico y la captacion del pablico objetivo desde el
primer afio de funcionamiento garantizando una relacion entre las decisiones tacticas y los
resultados a futuro midiendo la efectividad del plan de marketing con los indicadores, por lo

cual, se plantean de la siguiente manera;

e Posicionamiento y reconocimiento de marca: Se priorizan los canales digitales y
el contenido educativo comunicando de manera clara y amigable el mensaje central
de la marca y resaltando los atributos especificos del producto mediante “Viki” la
mascota, permitiendo un 20% de reconocimiento en el mercado objetivo durante los
6 primeros meses reforzando ante los clientes la percepcion de los nuggets como
una opcidn saludable, viable y diferenciadora en un mercado acaparado por los
ultraprocesados.

e Pruebay conversion: Las impulsaciones, degustaciones en puntos de venta 'y
diferentes promociones de lanzamiento se alinean a la meta de unidades mensuales
a venderse, validando la aceptacion sensorial de los consumidores y fomentando el
proceso de recompra.

e Fidelizar: Enfoque en crear una relacion sélida con el cliente, creando una

comunidad digital fuerte que también funcionardn como voceros en el proceso de
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compra siendo remunerados con descuentos exclusivos. Lo planteado, se alinea con
el objetivo de alcanzar un nivel de satisfaccion del cliente del 85% y lograr que el
15% de los clientes se vuelvan frecuentes estabilizando la demanda a corto plazo.

e Plaza: Con las estrategias de promocionales en punto de venta se puede asegurar
una rotacion efectiva del producto, en coordinacion con la logistica de distribucion,
la cadena de frio y las activaciones se contribuye al cumplimiento de presencia en

los supermercados que frecuenta el mercado objetivo.

Estrategias de diferenciacion del plan de Marketing
En este apartado se destacan las actividades puntuales que se ejecutaran en relacion con

cada una de las estrategias promocionales descritas brevemente en el Marketing Mix.

Campanfias en redes sociales.
Para estas estrategias se plantea la implementacion de publicaciones con realidad
aumentada con la finalidad de generar un mayor interés en la audiencia y, a su vez, presentar

al producto al consumidor.

Objetivo
Esta implementacion busca dar a conocer las propiedades del producto de forma mas
interactiva para reducir la brecha de incertidumbre en el consumidor. Asimismo, busca

instalarse en la mente del segmento objetivo mediante las interacciones novedosas.

Caracteristica principal

e Enlas primeras etapas de desarrollo, crear una realidad con un Pavikito y que al
tocarlo este diga los ingredientes principales, sus beneficios y su gramaje.

e En términos de desarrollo, se plantea a largo plazo generar interacciones de RA a

través del empaque, escaneando un codigo en el mismo. Siendo que el pavikito o
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Viki aparezca y proponga una actividad o juego para tanto el cuidador como para

el nifo, fomentando la convivencia entre ambos.

Promover Contenido Educativo.
Se plantea la creacion de una miniserie interactiva dirigida a los nifios la cual busca la
participacion activa de los espectadores, siendo que la tematica se enfocaré en la alimentacion

ya sean métodos de acercamiento o las propiedades beneficiosas de los ingredientes.

Objetivo principal
El objetivo principal es dar a conocer los beneficios de una buena alimentacién y mostrar a
los padres nuevas formas de acercamientos al momento de servir los alimentos. Adicional,
esto busca reducir el rechazo de los nifios a nuestro producto, generando expectativas o

deseos por probarlo.

Caracteristicas principales

e Personaje principal: Viki, la mascota de la marca.

e Interacciones principales: Preguntar a la audiencia ciertos elementos como lo
puede ser ¢ Sabes donde esta? o ¢Conoces cudl camino? y, a su vez, esperar a una

respuesta para seguir con la narrativa.

e Frases Clave: Incluir frases de enganche como lo son jVamos juntos! y

jCantemos!

e Un punto relevante es la inclusion del producto pavikitos en algin punto de la serie
con el objetivo de posicionarlo en la mente de los nifios y se reduzca la brecha de

un posible rechazo.
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Marketing de Influencers.
Se plantea realizar un live shopping con la influencer de la marca, siendo que esto hace
referencia a que la creadora de contenido venda el producto directamente al consumidor final

en la tienda seleccionada.

Objetivo principal
El objetivo es atraer a los seguidores de la embajadora de la marca y que estos compren o,
en su defecto, prueben el producto para generar cierto grado de reconocimiento. Asimismo,
se capacitaria a la influencer para poder responder dudas que surjan en el momento 'y

aumente la confianza en el producto.

Es imperativo destacar que el live shopping usualmente se transmite en alguna plataforma
siendo que para este proyecto se propone Instagram, Facebook y TikTok. Adicionalmente, la
duracion de estos live serd de aproximadamente dos horas y, en base al nivel de acogida, se

llevara a cabo una vez al mes.

Impulsaciones.

Si bien las actividades de las impulsadoras fueron detalladas previamente, se plantea
afiadir una mini basqueda del tesoro dentro del local seleccionado, en el cual se deberan
resolver acertijos y algunas de las pistas se relacionaran con los beneficios del consumo de

Pavikitos.

Objetivo principal
Se espera que el cliente genere un engagement con la marca a traves de la gamificacion lo

que a largo plazo generaria que Pavikitos se posicione en la mente del consumidor. Adicional

Caracteristicas principales

e Duracion: 3 a 4 horas con mini refrigerios al final de la actividad (Degustacion).
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o Dividir por etapas la basqueda donde los acertijos se relacionen con las

caracteristicas del producto.

e Premio: 5 paquetes de Pavikitos junto con una medalla o un trofeo.

Como actividad adicional, luego de la busqueda del tesoro, se propone incentivar a los

participantes a compartir sus experiencias en redes sociales con la generacion de un

Hashtag clave para tener un crecimiento mediante el boca en boca.

Elaborar el Presupuesto de marketing requerido

Fase 1. Introduccién al mercado.

Tabla 5.

Introduccién al mercado

Actividad Descripcién KPI principal Presupuesto estimado
o . Creacion de perfiles (Instagramy TikTok ]
Camparia en redes sociales L P . .( gamy )y Alcance, seguidores $150
publicaciones organicas
Posts yreels sobre nutriciéninfantil, ”
Contenido educativo y . Interaccion $200
ultraprocesados vs. opciones saludables
) 2 microinfluencers (mamas, nutricionistas, )
Influencers (micro) ) ( Alcance, menciones $250
cuidadoras)
. Anuncios basicos en Meta Ads para
Impulsaciones (ads) P CPM, alcance $300

reconocimiento

El disefio de la propuesta estratégica de marketing para Pavikitos S.A.S. se ha proyectado

sobre un horizonte temporal de 9 meses, en el cual el primer periodo que posee una duracion

de 3 meses se ha considerado fundamental para la validacion del Producto Minimo Viable

(PMV) y la consolidacion de la confianza en el segmento de alimentacion infantil. Dado que

el producto se dirige a un segmento altamente sensible (la nutricion en la primera infancia),

este trimestre inicial permite desplegar una estrategia educativa profunda sobre los riesgos de

los alimentos ultraprocesados y las ventajas de una dieta basada en proteina magra y

vegetales funcionales.

156



En esta fase de tres meses, se ha contemplado la ejecucion simultanea y coordinada de
diversas tacticas de marketing para maximizar el impacto del lanzamiento. Se ha determinado
el uso intensivo de publicidad en redes sociales y marketing de influencers especializados en
maternidad y pediatria para generar un alcance digital masivo y cualificado. De manera
complementaria, se ha previsto la participacion en ferias de salud y eventos de
emprendimiento, lo cual facilitara el contacto directo con el segmento objetivo a través de
degustaciones e impulsacién en el punto de venta. Asimismo, se ha incluido disefio y
produccion de material de marketing, el uso de publicidad en medios impresos y el desarrollo
de marketing de contenidos, como blogs y videos, para reforzar la autoridad de la marca en
temas de salud infantil. Finalmente, se ha establecido la implementacion de campafias de
email marketing y el ofrecimiento de promociones y descuentos iniciales, tacticas orientadas

a incentivar la primera compra y acelerar la conversion de nuevos usuarios.

Para evaluar el éxito de esta fase de introduccion, se han definido indicadores métricos que
permiten el seguimiento técnico de la inversion realizada. Se ha propuesto el monitoreo de la
tasa de aceptacion sensorial durante las degustaciones, asegurando que el perfil de sabor y
textura sea bien recibido por el publico infantil. Ademas, se ha contemplado la medicion de la
tasa de conversion de los kits de prueba entregados, analizando cuantos consumidores logran
transicionar satisfactoriamente hacia la compra recurrente en los supermercados o al modelo
de suscripcion mensual. Por Gltimo, se ha considerado esencial medir la efectividad de la
inversion en canales digitales y la velocidad de rotacion del inventario en percha, datos que
permitiran realizar los ajustes necesarios al finalizar el tercer mes para garantizar la

sostenibilidad operativa del proyecto.
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Fase 1.1. Actividades diferenciadoras de fase 1

Tabla 6.

Actividades diferenciadoras en la fase 1

Actividad Descripcion
Campania en redes Implementacion de programas de
sociales realidad aumentada

Contenido Educativo Creacion de miniserie con el uso

base de la inteligencia artificial

Presupuesto

250,00

1.000,00

Como punto adicional se destacan los valores necesarios para la implementacién de las

estrategias diferenciadoras de las estrategias de Marketing siendo que tendra una vigencia de

5 meses antes de que se analice el impacto de estas y se desarrollen mejoras o cambios a base

de la direccion que tome la empresa y el posicionamiento que tenga en aquel momento.

e Anivel de la camparia de realidad aumentada, el valor es considerado las

herramientas necesarias y la mano de obra con experiencia en este campo.

e Por su parte, para la miniserie se presupuesté el valor un poco menor a la media

esto gracias al uso de la inteligencia artificial.

Fase 2. Posicionamiento.

Tabla 7.

Posicionamiento

Actividad Descripcion KPI principal

Presupuesto estimado

Contenido enfocado en beneficios, testimoniosy
usoreal
Videos conrespaldo técnico (nutricion,

Campafiaen redes sociales

Contenido educativo . )

ingredientes, textura)
Influencers 3microinfluencers con pruebareal del producto  Comentarios, guardados
Impulsaciones Ads enfocados en prueba (kits, degustaciones) CTR, conwersiones

Engagement

Tiempo de visualizacién

$200

$250
$300
$400

La segunda fase del plan de marketing tendra una duracion de 3 meses ya que es el

periodo minimo estratégico necesario para que el mercado conozca el producto y empiece a

reconocer, asociar y diferenciarlo frente a las otras alternativas existentes (Davey et al.,
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2024). Durante esta fase, el objetivo no es Gnicamente generar alcance sino consolidar una
percepcion clara de la marca, precisamente donde la confianza y la repeticidn del mensaje

son clave para el publico objetivo.

A nivel operativo, los 3 meses permiten ejecutar el ciclo completo de comunicacion y
medicion. El presupuesto asignado esta directamente relacionado a los KPIs esperados, por
ejemplo, en este tiempo se espera alcanzar entre 6000 y 9000 personas a través de mi
microinfluencers, generar 15.000 a 20.000 impresiones mediante pauta digital y lograr tasas
de interaccion superiores al 1.5% de CTR. Ademas, el posicionamiento requiere repeticion y
constancia por ello, para los mensajes educativos se necesitaria al menos 6 a 8 impactos por

usuario

En sintesis, con esta fase se busca afirmar que el producto no solo fue visto, sino que logré
posicionarse en la mente del consumidor objetivo, sentando las bases para la fase de

fidelizacion

Fase 1.2. Actividades diferenciadoras de fase 2

Tabla 8.

Actividades diferenciadoras de fase 2

Actividad Descripcion Presupuesto
estimado

Influencers Live Shopping $ 700,00

Impulsaciones Mini bdsqueda del tesoro $ 800,00

Se toman en consideracion en la fase 2 actividades diferenciadoras las cuales, al igual que
aquellas en la primera fase, tendran un periodo de 5 meses para ser analizadas y evaluadas. Se
menciona que se separaron en fases las actividades diferenciadoras para evitar la dispersion

de esfuerzos.
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e En cuanto al live shopping con ayuda de la influencer, se toman en cuenta los
valores asignados al supermercado seleccionado y los rubros adicionales de la
creadora de contenido.

e Finalmente, la mini busqueda del tesoro presupuesta los bonos para las
impulsadoras, los rubros del supermercado, los premios y los pavikitos de

degustacion.

Fase 3. Fidelizacion.

Tabla 9.
Fidelizacion
Actividad Descripcion KPI principal Presupuesto estimado
Redes sociales Historias de clientes, rutinas alimentarias, tips Engagement $200
semanales
Newsletter o posts descargables (guia de
Contenido educativo . L p . gables (G Descargas $250
alimentacion infantil)
Influencers Recomprayseguimiento coninfluencersaliados  Repeticion de menciones $250
Impulsaciones Remarketinga quienes interactuaron antes ROAS $300

La tercer y ultima fase seguira el patron de duracion de las dos primeras, considerando 3
meses para lograr crear valor con el cliente, ejecutandose una vez que el producto ya se haya
introducido al mercado, como objetivo principal de la fase, se busca posicionar la marca en la

mente del consumidor fomentando la recompra de una manera sostenible.

Se utilizaran acciones continuas que permitan mantener una interaccion constante con el
publico objetivo para fortalecer la idea de calidad del producto y fomentar la lealtad a través
de actividades de promocion especificas con un presupuesto estimado y métricas que

ayudaran a evaluar la efectividad.

Las redes sociales se reforzardn de manera constante con consejos que centren la idea de la
alimentacion saludable, difundiéndose de manera semanal, manteniendo una comunicacion

cercana con los consumidores, siendo el KPI basado en el nimero de descargas con un
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presupuesto asignado de casi $200, la estrategia con la influencer se basa en fomentar la
credibilidad y recompra con una buena visibilidad ante el publico midiéndolo a través de
reposteos 0 menciones que evidencien la relacién entre la influencer y el pablico, se le asigné
un presupuesto de $250 con posibilidades de cambio. Finalmente, para las impulsaciones que
se realizaran en los puntos de venta, el KPI sera el retorno sobre la inversion o el volumen de
compras que tendran los puntos en los gque se encuentren las impulsadoras cuyo objetivo

principal sera recordar los beneficios del producto y motivar la recompra.

La fase de posicionamiento se gestionara de manera que el impacto sea alto y el costo
medio, para lograr fortalecer la relacion entre la marca y el consumidor, integrando contenido

educativo nutricional y alianzas estratégicas que otorguen mayor visibilidad.
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Inversion Inicial

Analisis financiero

Segun Tim Vipond (2022), la inversion Inicial hace referencia al conjunto de valores que

se desembolsan de una empresa antes de empezar la actividad comercial. Para este apartado

se determinarén las cuentas que se tendran en consideracion con su respectiva explicacion.

Tabla 10.

Resumen de Inversién Final

Descripcion Valor

Equipos de produccion $ 6.287,64
Mobiliario $2.011,00

Otros activos $5.260,90
Marketing $5.800,00

5% Imprevistos $ 967,98

Capital de trabajo $ 3.746,63

Total de inversion $24.074,15

Equipos de produccion.

Esta cuenta destaca todos los equipos necesarios para iniciar la produccién del producto

comercial, siendo que para este proyecto se planifica un valor de seis mil doscientos ochenta

y siete dolares con sesenta y cuatro centavos.

Tabla 11.

Equipos de Produccion

Descripcion
Cocina industrial
Mesa de acero inoxidable
Procesador de alimentos
Ollas de acero inoxidable
Termdmetro digital
Guantes
Gorro
Mascarilla

Equipos de produccion

Unidad
U
U
U
Set
U
Cajax 100
Cajax 100
Cajax 100

Cantidad
2

Precio Unitario

$500,00
$285,00
$77,62
$155,00
$8,30
$4,88
$5,88
$2,29

Total

$ 1000

$ 570,00
$ 232,86
$ 775,00
$ 83,00

$ 122,00
$ 147,00
$ 114,50
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Camara de refrigeracion
Selladora al vacio

Frascos de vidrio de 20 litros
Sartén de 22CM de tefldn

Cedazo de acero inoxidable
Molde por 100 servicios redondos
Total

ccCcCcccc

Ol W kFkE NN -

$2.500,00
$180,00
$133,35
$25,00
$12,21
$10,99

$ 2.500,00
$ 360,00

$ 266,70

$ 25,00

$ 36,63

$ 54,95

$ 6.287,64

Mobiliario.

Se determinan como los bienes muebles necesarios para facilitar el cumplimiento de la

actividad comercial. Para el presente proyecto se determina un desembolso de dos mil once

dolares para cubrir este rubro.

Tabla 12.
Mobiliario
Mobiliario
Descripcion Unidad Cantidad Precio Unitario Valor Total
Administrativo
Escritorio Tipo Gerente U 1 $ 650,00 $ 650,00
Sillén Tipo Gerente U 1 $ 250,00 $ 250,00
Mesa de junta U 1 $ 420,00 $ 420,00
Silla Tipo secretaria u 5 $ 45,00 $ 225,00
Basurero U 2 $ 5,50 $ 11,00
Archivador Grande u 1 $ 90,00 $ 90,00
Recepcion
Recibidor pequefio u 1 $ 150,00 $ 150,00
Silla Tipo secretaria U 3 $ 45,00 $ 135,00
Mesa pequefia de recibidor u 1 $ 80,00 $ 80,00
Total $2.011,00

Equipos de oficina.

En este apartado entran los insumos utilizados en las operaciones diarias de una empresa

que tienen una vida Gtil mayor a un afio puesto que se deberan tener en consideracion al

momento de la depreciacion (The Copier Guy, 2022). Para este proyecto el valor total para

esta cuenta es de novecientos veintiocho dolares con noventa centavos.
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Tabla 13.

Equipos de oficina

Equipos de Oficina

Descripcion Unidad Cantidad
Dispensador de Agua U 1
Aire Acondicionado U 2
Fotocopiadora U 1

Total

Precio Unitario
$ 60,00

$ 300,00

$ 268,90

Total
$ 60,00
$ 600,00
$ 268,90
$ 928,90

Equipos de Computo.

Esta cuenta se resume como el conjunto de equipos electronicos que seran utilizados

durante la actividad comercial. Se resalta que, para este producto, los equipos de computo

seran utilizados a nivel administrativo, sumando un monto de tres mil doscientos noventa y

cuatro délares.

Tabla 14.

Equipos de Computo

Equipos de Computo

Descripcion Unidad Cantidad Precio Unitario
Computadoras U 2 $865,00
Laptop u 1 $900,00
Impresora Laser Hp u 1 $350,00
Camaras de seguridad con monitoreo U 6 $44,00
Instalacion de sistema satelital para el U 1 $50,00

funcionamiento de internet
Total

Total
$1.730,00
$ 900,00
$ 350,00
$ 264,00
$ 50,00

$3.294,00

Constitucion.

Este desembolso toma en consideracion los valores necesarios para el establecimiento de

una sociedad, el registro de marco y permisos municipales o gubernamentales necesarios para

el inicio de la actividad comercial (Agave Abogados, 2024). Cabe mencionar que los valores

detallados en este apartado fueron tomados de las paginas oficiales del gobierno del Ecuador,

siendo que el rubro a desembolsar llega a los mil treinta y ocho délares.
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Tabla 15.

Constitucion

Constitucion

Descripcion Unidad Cantidad Precio Unitario Total
Gastos de Constitucion U 1 $ 280,00 $ 280,00
Patente U 1 $ 250,00 $ 250,00
Derecho de marca U 1 $ 50,00 $ 50,00
Gastos de Inscripcion ] 1 $208,00 $ 208,00
Permisos de salud U 1 $ 100,00 $ 100,00
Estudio de Factibilidad U 1 $ 150,00 $ 150,00
Total $1.038,00

Marketing.

Esta cuenta toma en consideracion los gastos de Marketing planificados para el primer afio
de la empresa y que se mencionaron en detalle previamente, y que seran utilizados para
presentar el producto a posibles consumidores (AccountingTools, 2025b). Para este rubro el

valor alcanza los cinco mil ochocientos délares.

Tabla 16.
Marketing
Marketing
Descripcion Meses Periodos Total

FASE 1 12 1 - 3 meses $900,00
Elementos diferenciadores 12 1 - 3 meses $2.750,00
FASE 2 12 6 - 9 meses $1.150,00
FASE 3 12 9 - 12 meses $1.000,00
Total $5.800,00

Depreciacion.
Entiéndase por depreciacion a como el valor de un activo disminuye a lo largo de su vida
atil (BBF Ecuador, 2023). Siendo que para el primer afio el valor asciende a mil doscientos

cuarenta y tres dolares con cuarenta y un centavos.

Tabla 17.
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Depreciacion

Depreciacion

Descripcion Precio Porcentaje
Cocina industrial $1.000,00 10%
Mesa de acero inoxidable $570,00 10%
Procesador de alimentos $232,86 10%
Ollas de acero inoxidable $775,00 10%
Céamara de refrigeracién $2.500,00 10%
Selladora al vacio $360,00 10%
Computadoras $1.730,00 20%
Laptop $ 900,00 20%
Impresora Laser Hp $ 350,00 20%
Céamaras de seguridad con $ 264,00 33%
monitoreo

Instalacion de sistema satelital para $ 50,00 33%
el funcionamiento de internet

Total

Total
$100,00
$57,00
$23,29
$77,50
$250,00
$36,00
$346,00
$180,00
$70,00
$87,12

$16,50

$1.243,41

Financiamiento

En este segmento se desglosan los métodos para cubrir con los costos previamente

detallados siendo que para PAVIKITOS S.A.S. se propone realizar un crédito de

microempresas a BAN Ecuador por un valor de catorce mil cuatrocientos cuarenta y cuatro

ddlares con cuarenta y nueve centavos, el cual representa el 60% del valor de la inversion

mientras que la diferencia se originara del aporte al capital.

Tabla 18.

Financiamiento

Descripcion Porcentaje Valor

Crédito de Microempresas 60% $14.028,03
Aporte al Capital 40% $9.352,02
Total $23.380,20

Proceso productivo

Se determina que si bien la capacidad de produccion técnica de PAVIKITOS es de 300

paquetes (cada uno con 8 unidades) al dia, la capacidad efectiva sera del 90% es decir, 270

paquetes al dia lo que permitird una produccion mensual efectiva de 5,400 paquetes.
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Se plantea una capacidad efectiva del 90% de acuerdo con la capacidad de produccion de
los operarios y considerando las pausas humanas existentes (descansos, pausas para el uso del

bafio, y posibles fallas durante el proceso de produccion).
Tabla 19.

Proceso Productivo

Descripcion Nuggets Paquete x 8 u
Capacidad Técnica 2400 300
Capacidad Efectiva 2160 270
Dias 5 5
Semanas 4 4
Produccion Mensual 43200 5400
Produccion Anual 518400 64800

Resumen de costos por paquete.
En referencia a los costos mensuales se determind que el costo por paquete se resume en
$2,88. Cabe destacar que para este célculo se tomo en consideracion la produccion mensual

efectiva, es decir, 5400 paquetes por 8 unidades.
Tabla 20.

Costos por paquete

Mensual ANO 1

Materia Prima $ 10.352,60 $ 124.231,20

MOD $ 737,87 $ 8.854,40

CIF $ 4.450,85 $ 53.410,23

Total CV $ 15.541,32 $ 186.495,83
Precio.

Para determinar el precio, se analizé primero el Markup el cual es la diferencia entre el
precio de venta de un producto o servicio y su costo, y se presenta como un porcentaje sobre

el costo (Corporate Finance Institute, 2023).
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Siguiendo la tendencia del mercado, el Markup fue de 120% lo que representa un valor
percibido de $6.34 siendo que comparado al costo por paquete de $2.88 se obtiene un margen

de ganancia del 54.5%.

Se reconoce que el precio en su totalidad supera de manera relevante la media del mercado,
por lo tanto, es indispensable recordar el valor percibido por la calidad y los beneficios del

producto.

Punto de equilibrio

Segun la Munich Business School (2025), el punto de equilibrio es una medida de
rentabilidad de una actividad que determina la cantidad de productos a vender para poder
cubrir los gastos, en otras palabras, es el punto donde una empresa no tiene pérdidas, pero

tampoco ganancias.

Para PAVIKITOS S.A.S. el punto de equilibro llega con la venta de 4.014 paquetes por una
suma total de veinticinco mil cuatrocientos sesenta ddlares con diecisiete centavos, lo que

representa el 74.3% de la capacidad efectiva.

Presupuesto de ventas

Para el presente proyecto se proponen 3 escenarios (conservador, optimista y pesimista)
con el objetivo de pronosticar ingresos, gastos y otras posibles variables (existentes o

emergentes) en el mercado objetivo (My ABCM, 2024).

Entre las variables destacables se encuentran los costos operativos, la inflacidn, las tasas

de interés, métricas de los consumidores (Vipond, 2025).

Escenario conservador.
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También conocido como escenario base o realista, este escenario toma en consideracion
variables historicas del mercado como lo son la tasa de crecimiento poblacional, la tasa de

inflacion, el aumento de salarios, entre otros.

Tabla 21.

Presupuesto de Ventas - Conservador

Mes Paquetes Ingreso
Enero 3780 $ 23.975,03
Febrero 3856 $ 24.454,53
Marzo 3933 3§ 24.943,62
Abril 4011 $ 25.442,49
Mayo 4092 $ 25.951,34
Junio 4173  $ 26.470,37
Julio 4257 $  26.999,78
Agosto 4342 $ 27.539,77
Septiembre 4429 $ 28.090,57
Octubre 4517 $ 28.652,38
Noviembre 4608 $ 29.225,43
Diciembre 4700 $ 29.809,93

Para este escenario, la proyeccion parte de la capacidad efectiva, considerando 70% de
utilizacion inicial por curva de aprendizaje y penetracion progresiva en el canal. Asimismo,
se destaca la propuesta de la fuerte inversidén en marketing, que busca posicionar hasta cierto

punto la marca.

Adicionalmente, se tomo un crecimiento lineal del 2% a base del crecimiento poblacional

anual, y al incremento de las tendencias de consumo saludable en el mercado ecuatoriano.

Es imperativo destacar que si bien entre el 2025 y el 2026 la tasa de crecimiento
poblacional fue solo de 0.9% (INEC, 2023b), se pronostica que el crecimiento del mercado
de consumo de alimentos saludables aumente para el 2031 en un 8,05% anuales (Ummer,
2025). Por otro lado, la tasa estimada de crecimiento para nuevos negocios es entre el 1% vy el

5%, por lo cual se identifica como viable o plausible el crecimiento de 2% propuesto.
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Escenario optimista.

Este supuesto toma en consideracion las mejores condiciones posibles para el crecimiento

las cuales pueden ser un crecimiento acelerado mensual, mayor demanda inicial, mayor

frecuencia de compra y mayor porcentaje de recompra por cliente de lo esperado. Siendo que

para el presente proyecto se estima un porcentaje del 2.5% de crecimiento lineal durante el

primer afio.

Tabla 22.

Presupuesto de ventas - Optimista

Mes Paquetes Ingreso
Enero 4050 $ 25.687,53
Febrero 4151 $ 26.329,72
Marzo 4255 $ 26.987,96
Abril 4361 $ 27.662,66
Mayo 4470 $ 28.354,23
Junio 4582 $ 29.063,08
Julio 4697 $ 29.789,66
Agosto 4814 $ 30.534,40
Septiembre 4935 $ 31.297,76
Octubre 5058 $ 32.080,21
Noviembre 5184 $ 32.882,21
Diciembre 5314 $ 33.704,27

Escenario pesimista.

Segun Vipond (2025), el escenario pesimista hace referencia al peor caso de las variables

previamente mencionadas, para este caso, no alcanzaria el punto de equilibrio durante el

primer afo, a pesar de contar con un crecimiento constante del 1%.

Tabla 23.

Presupuesto de Ventas - Pesimista

Mes Paquetes Ingreso
Enero 3510 $ 22.262,53
Febrero 3545 $ 22.485,15
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Marzo
Abril

Mayo
Junio

Julio
Agosto
Septiembre
Octubre
Noviembre
Diciembre

3581
3616
3653
3689
3726
3763
3801
3839
3877
3916

B P H PP LB PR

22.710,00
22.937,10
23.166,47
23.398,14
23.632,12
23.868,44
24.107,13
24.348,20
24.591,68
24.837,60

Estados financieros y supuestos

El Estado de Costos es un informe financiero interno y detallado que calcula el costo total

de los productos fabricados y vendidos por una empresa durante un periodo, desglosando

materias primeras, mano de obra y costos indirectos (Sy Corvo, 2023). A continuacion, se

presentan los analisis respectivos sobre los tres diferentes escenarios para el plan de negocios

Pavikitos S.A.S.

Estado de Costos — Conservador.

Figura 19.
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Estado de Costos - Conservador.

Materia Prima

Carne de pavo fresca (pechuga o muslo deshuesado)

Espinaca

Platano verde barraganete
Orégano en hoja

Aceite de oliva extra virgen

Sal (cloruro de sodio grado alimentario)

Empaques al vacio

Empaques Doy Pack

Total

MOD

Salarios operarios de produccion
TOTAL COSTOSDIRECTOS

Aguapotable

Electricidad

Depreciacion de maquinaria

Gas

Salarios de mano de obra indirecta
Desinfeccion de drea de produccion
Alquiler

Total

TOTAL COSTOSINDIRECTOS

Gastos
Gastos Operativos (Comer ciales)
Publicidad digital (Meta Ads)
Degustaciones en Supermeercados
Kits de prueba
Servicios basicos Oficina
Coordinador de ventas
Internet
Total Gastos Operativos
Gastos Administrativos
Gerente General
Administrativo - Financiero
Jefe de Almacén e Importaciones
Agua potable
Electricidad
Internet
Total Gastos Administrativos
TOTAL GASTOS

Figura 20.

Costos Directos
Unidad de Medida Valor Unitario  Cantidad

Cantidad

‘Cantidad

150 GR s 2,50
10 GR s 0,08
30KL s 0,89
Kg $ 6,44
Litro $ 10,12
Kg $ 0,64
u s 0,05
u § 0,13

Unidad de Medida Valor Unitario
§ 737,87

Costos Indirectos Directos (CIF)

250
500
)
1372
350
1800

Unidad de Medida Valor Unitario

Interaceién 2800
Atraccion cltes. b 600,00
Unidades $ 4,00
6,44
970,4333333
45,06
4426
Unidad de Medida Valor Unitario Cantidad

8 1.784,42
1435,566667
854,2
250
100
45,08

Resumen de estado de costos

ESTADO DE COSTOS - ESCENARIO CONSERVADOR

DESCRIPCION MENSUAL ANUAL

Materia Prima $ 10.352,60 % 124.231,20
Mano de obra Directa $ 737,87 % 8.854,40
Costos Indirectos de Fabricacion $  4.450,85 § 53.410,23
Costo total de produccion $ 15541,32 % 186.495,83
Caosto total de produccion $ 15.541,32 §$ 186.495,83
Unidades producidas 5400 64800
Costo Unitaro 5 288 % 2,88
Precio 6,34 6,34
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25
20
3400
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alor total

Valor total

3

o

alor total

2.400,00
8,00
7.120,00
128,80
253,00
12,80
170,00
260,00
10.352,60

737,87
11.080,47

250

500

104

75

1372

350

1800
4.450,85
4.450,85

2.800,00
600,00
4.000,00
6,44
970,43
45,00
8.421,87

1.784,42
1.435,57
854,15
250,00
100,00
45,06
4.469,19
12.891,07

COSTOS

PESIMO

CONSERVADOR

OPTIMISTA

Costo Unitario| $

3,69

§ 2,88

§ 3,69

PVP

5,28

$ 6,34

$ 6,50

Margen

3

1,59

§ 3,46

§ 2,81

Los costos de produccion son los gastos economicos totales fundamentales para poder

fabricar un bien o prestar un servicio (Rodriguez Bayo, 2024), por lo que se elabor6 un

andlisis de dichos costos para Pavikitos S.A.S. a base del escenario conservador, el cual

revela una estructura sélida, donde el costo total de produccion mensual asciende a

$15.541,32. Dicha cifra permite la fabricacion de 5400 unidades, estableciendo un Costo
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Unitario de $2,88. A continuacion, se detallan los componentes criticos de la mencionada

estructura:

Los costos directos son los gastos directamente vinculados a la produccién de un bien o la
prestacion de un servicio (Elliott, 2025). La Materia Prima representa el rubro mas
significativo, con un valor mensual de $10.352,60. Dentro de dicho grupo, el Platano verde
barraganete ($7.120,00) y la Carne de pavo fresca ($2.400,00) constituyen la base del
producto. Es notable que el uso de insumos de alta calidad, como el aceite de oliva extra
virgen y empaques al vacio, refuerza la propuesta de valor nutricional, aunque eleva el costo
variable, esto quiere decir que los gastos directos de produccion, como la materia prima 'y
mano de obra, aumentan significativamente con cada unidad adicional producida (Hill, 2025).
Ademas, la Mano de Obra Directa (MOD) que comprende los sueldos, salarios y beneficios
pagados a los empleados que transforman fisicamente las materias primas en productos
terminados (AccountingTools, 2025a), se mantienen optimizada en $737,87, lo que sugiere

un proceso productivo eficiente o automatizado en sus etapas criticas.

Los Costos Indirectos de Fabricacion (CIF) representan gastos necesarios para la
produccion que no se pueden identificar o cuantificar directamente en un producto especifico
(Caita, 2025), y suman $4.450,85 mensuales. En este apartado, el rubro de alquiler
($1.800,00) y los salarios de mano de obra indirecta ($1.372,00) son los gastos fijos de mayor
peso, garantizando la infraestructura necesaria para operar bajo estandares de calidad. La
mano de obra indirecta representa los costos del personal que apoya el proceso de produccion

sin transformar directamente las materias primas (Sy Corvo, 2021).
En cuanto a los gastos operativos:

Gastos Comerciales: Son los costos operativos en los que incurre una empresa para

funcionar y generar ingresos, como publicidad y suministros (Liberto, 2025). Estos ascienden
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a $8.241,87, impulsados principalmente por la estrategia de Kits de prueba ($4.000,00) y
Publicidad digital ($2.800,00). Esto demuestra que, en el escenario conservador, la empresa
destina recursos de manera controlada y sostenible para la captacion de clientes y el

posicionamiento de marca.

Gastos Administrativos: Son los costos indirectos necesarios para el funcionamiento
operativo diario de una empresa, que no estan vinculados directamente a la produccion ni a la
venta, tales como el salario, seguros y honorarios (Mahr, 2024). Se sitlan en $4.469,19,
cubriendo la nébmina del Gerente General, el Administrativo-Financiero y el jefe de Almacén,

asegurando la gobernanza y el control logistico del proyecto.

El margen de rentabilidad es un indicador financiero clave que mide el porcentaje de
beneficio generado por las ventas de una empresa tras deducir costos (Hamingson, 2024).
Bajo este escenario, Pavikitos S.A.S. establece un Precio de Venta al Publico (PVP) de $6,34.
Al compararlo con el costo unitario de $2,88, se obtiene un Margen de Ganancia de $3,40 por
unidad. Dicho margen representa una rentabilidad bruta superior al 54% por unidad vendida,
esto sirve como indicador rapido para comparar la viabilidad de distintos activos o negocios
sin considerar costos asociados (Diaz, 2021). Esta holgura financiera es vital, ya que permite
absorber los gastos operativos y comerciales, asegurando que el proyecto sea sostenible

incluso si las ventas no alcanzan los niveles del escenario optimista.

Estado de Costos — Optimista.

Figura 21.
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Estado de Costos - Optimista

Costos Directos
Materia Prima Unidad de Medida Valor Unitario Cantidad Valor total
Carne de pavo fresca (pechuga o muslo deshuesado) 150 GR 3 2,50 960 § 2.400,00
Espinaca 10 GR 3 0,08 100 % 8,00
Platano verde barraganete 30 KL 3 0,89 8000 $ 7.120,00
Orégano en hoja Kg $ 6,44 20 § 128,80
Aceite de oliva extra virgen Litro $ 10,12 25 § 253,00
Sal (cloruro de sodio grado alimentario) Kg $ 0,64 20 § 12,80
Empaques al vacio u 3 0,05 3400 % 170,00
Empaques Doy Pack U $ 0,13 2000 § 260,00
Total $ 10.352,60
MOD Unidad de Medida Valor Unitario Cantidad Valor total
Salarios operarios de produccion 3 737,87 $ 737,87
TOTAL COSTOS DIRECTOS $ 11.080,47
Costos Indirectos Directos (CIF)
Aguapotable 250 1 250
Electricidad 500 1 500
Depreciacién de maquinaria r 104
Gas 5 15 75
Salarios de mano de obraindirecta 1372 1 F 1372
Desinfeccion de area de produccion 350 1 350
Alquiler 1800 1 1800
Total $ 4.450,85
TOTAL COSTOS INDIRECTOS $ 4.450,85
Gastos

Gastos Operatives (Comerciales) Unidad de Medida Valer Unitario Cantidad Valor total
Publicidad digital (Meta Ads) Interaccion 2800 1 8 2.800,00
Degustaciones en Supermeercados Afraccién cltes. § 600,00 1 3 600,00
Kits de prueba Unidades 3 4,00 1000 §$ 4.000,00
Servicios basicos Oficina - 6,44 1 3 6,44
Coordinador de ventas 970,4333333 1 3 970,43
Internet - 45,06 1 % 45,00
Total Gastos Operativos 4426 $ 8.421,87
Gastos Administrativos Unidad de Medida Valor Unitario Cantidad Valor total
Gerente General 3 1.784,42 $ 1.784,42
Administrativo - Financiero 1435,566667 $ 1.435,57
Jefe de Almacén e Importaciones 8542 $ 854,15
Agua potable 250 18 250,00
Electricidad 100 1% 100,00
Internet 45,06 1 8 45,06
Total Gastos Administrativos $ 4.469,19
TOTAL GASTOS $ 12.881,07

Figura 22.

Resumen de Costos - Optimista

ESTADO DE COSTOS

DESCRIPCION MENSUAL ANUAL

Materia Prima $ 1035260 $ 124.231,20

Mano de obra Directa $ 73787 % 8.854,40

Costos Indirectos de Fabricacién $  4.45085 $ 53.410,23

Costo total de produccién $ 1554132 $  186.495,83

Costo total de produccién $ 1554132 $ 186.485,83

Unidades producidas 5400 64800

Costo Unitaro $ 2,88 § 2,88

Margen 150% 150%

Precio $ 7,20 % 7,20

El escenario optimista de Pavikitos S.A.S. se fundamenta en una estrategia de

maximizacién de valor, donde la empresa aprovecha una alta aceptacion del mercado para
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establecer un posicionamiento premium sin comprometer la estructura de costos operativos
(Tempone, 2025). En este modelo, el Costo Total de Produccion Mensual se mantiene estable
en $15.541,32, lo que permite la fabricacion de 5400 unidades. La eficiencia de este
escenario radica en que, manteniendo un Costo Unitario de $2,88, la organizacion proyecta
un PVP de $7,20, lo que dispara el Margen de Utilidad al 150% sobre el costo de produccion,
lo indica una gran eficiencia en el control de costos y fuerte poder de fijacion de precios
(Bold CF, 2025). Esta holgura financiera es un indicador de alta viabilidad, permitiendo a la
empresa una recuperacion de la inversion inicial en un tiempo menor al previsto en el modelo

conservador.

En cuanto a la composicion de los insumos, la calidad del producto es el pilar que sostiene
el incremento del precio en este escenario. El gasto en Materia Prima alcanza los $10.352,60,
donde el Platano verde barraganete $7.120,00 y la Carne de pavo fresca $2.400,00
representan los rubros mas significativos. El uso de ingredientes de alto valor nutricional,
como el aceite de oliva extra virgen y el empaque al vacio, justifica la percepcion de marca
“limpia” o clean label ante el consumidor. Ademas, la Mano de Obra Directa $737,87,
comprende a los empleados que transforman fisicamente las materias primas en productos
terminados (AccountingTools, 2025a), y los Costos Indirectos de Fabricacion $4.450,85
demuestran una capacidad instalada eficiente, donde los costos fijos como el alquiler de la

planta $1.800,00 se optimizan al m&ximo frente a los ingresos incrementales esperados.

Finalmente, el andlisis de los gastos operativos subraya una apuesta agresiva por el
crecimiento. Bajo este esquema, los Gastos Comerciales ($8.421,87) se concentran en la
distribucion masiva de Kits de prueba ($4.000,00) y una fuerte inversion en Publicidad digital
($2.800,00), asumiendo que el retorno de esta inversion sera superior gracias a la alta tasa de
conversion de clientes en este escenario, dicha tasa es el porcentaje de visitantes o clientes

potenciales que realizan una accién especifica deseada, como comprar frente al total que
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interactuaron (Corporate Finance Institute, 2025). Paralelamente, los Gastos Administrativos
($4.469,19) garantizan que la estructura de liderazgo, compuesta por la Gerencia General y el
area Administrativa-Financiera, cuente con los recursos necesarios para supervisar la
expansion sin perder el control logistico ni financiero. En conjunto, el escenario optimista
presenta un modelo de alta rentabilidad que fortalece la solvencia econdémica de Pavikitos

S.A.S. frente a posibles fluctuaciones del mercado.

Estado de Costos — Pesimista.

Figura 23.

Estado de Costos - Pesimista

ESTADO DE COSTOS PESIMISTA

Costos Directos

Materia Prima Unidad de Medida Valor Unitario Cantidad Valor total

Carne de pavo fresca (pechuga o muslo deshuesado) 150 GR $ 2,50 960 § 2.400,00
Espinaca 10 GR $ 0,08 100 § 8,00
Plitano verde barraganete 30 KL $ 0,89 8000 $ 7.120,00
Orégano en hoja Kg $ 6,44 20 § 128,80
Aceite de oliva extra virgen Litro $ 10,12 25 § 253,00
Sal (cloruro de sodio grado alimentario) Kg $ 0,64 20 § 12,80
Empaques al vacio U $ 0,05 3400 § 170,00
Empaques Doy Pack u $ 0,13 2000 § 260,00
Total $ 10.352,60
MOD Unidad de Medida Valor Unitario Cantidad Valor total

Salarios operarios de produccion $ 737,87 § 737,87
TOTAL COSTOS DIRECTOS $ 11.090,47

Costos Indirectos Directos (CIF)
Agua potable 250 1 250
Electricidad 500 1 500
Depreciacion de maquinaria F 104
Gas 5 15 75
Salarios de mano de obraindirecta 1372 1F 1372
Desinfeccion de area de produccion 350 1 350
Alquiler 1800 1 1800
Total $ 4.450,85
TOTAL COSTOS INDIRECTOS $ 4.450,85
Gastos

Gastos Operativos (Comerciales) Unidad de Medida Valor Unitario Cantidad Valor total

Publicidad digital (Meta Ads) Interaccion 2800 13 2.800,00
Degustaciones en Supermeercados Atraccion cltes. $ 600,00 1 % 600,00
Kits de prucba Unidades $ 4,00 1000 % 4.000,00
Servicios basicoes Oficina - 6,44 1§ 6,44
Coordinador de ventas 970,4333333 1 % 97043
Internet - 45,06 1 % 45,00
Total Gastos Operativos 4426 $ 842187
Gastos Administrativos Unidad de Medida Valor Unitario Cantidad Valor total

Gerente General $ 1.784.42 $ 1.784 .42
Administrativo - Financiero 1435,566667 $ 1.435,57
Jefe de Almacén e Importaciones 8542 $ 854,15
Agua potable 250 1§ 250,00
Electricidad 100 1% 100,00
Internet 45,06 1§ 45,06
Total Gastos Administrativos $ 4.469,19
TOTAL GASTOS $ 12.891,07
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Figura 24.
Resumen de Costos - Pesimista

ESTADO DE COSTOS

DESCRIPCION MENSUAL ANUAL

Materia Prima $ 10.352,60 $ 124.231,20
Mano de obra Directa $ 73787 § 8.854,40
Costos Indirectos de Fabricacién  $  4.450,85 § 53.410,23
Costo total de produccién $ 15541,32 $ 186.495.83
Costo total de produccién $ 1554132 ¢ 186.49583
Unidades producidas 5400 64800
Costo Unitaro $ 2,88 $ 2,88
Margen 100% 100%
Precio $ 576 $ 5,76

El escenario pesimista de Pavikitos S.A.S. plantea un entorno de cautela operativa donde,
a pesar de las condiciones adversas del mercado, la empresa busca mantener un punto de
equilibrio que garantice la continuidad del negocio. En este contexto, el Costo Total de
Producciéon Mensual se mantiene $15.541,32 para la elaboracion de 5400 unidades. La
principal diferencia en este modelo radica en la reduccion del Precio de Venta al Publico a
$5,76. Dicha disminucion responde a una posible demanda o a la necesidad de competir
agresivamente por precio, lo que resulta en un Margen de Utilidad del 100% sobre el costo
unitario de $2,88. Aungue ducho margen es menor al de los escenarios anteriores, sigue
representando un indicador de resiliencia financiera al duplicar el costo de produccion por
cada unidad vendida. La resiliencia financiera es la capacidad de personas u organizaciones
para resistir, adaptarse y recuperarse de crisis econémicas inesperados, como recesiones

pérdida de empleo o enfermedades (Orea, 2022).

La estructura de los Costos Directos permanece constante con un total de $11.090,47,
donde la Materia Prima ($10.352,60) sigue siendo el componente predominante. El
sostenimiento de la inversion en insumos clave como la carne de pavo fresca ($2.400,00) y el
platano verde barraganete ($7.120,00) asegura que, incluso en un escenario de crisis, la
calidad nutricional del producto no se vea sacrificada. Asimismo, los salarios de operarios de

produccion ($737,87) se mantienen fijos, lo que refleja un compromiso con la estabilidad
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laboral del equipo operativo basico necesario para cumplir con las metas minimas de

fabricacion.

Por otro lado, los gastos operativos, los cuales son los costos concurrentes necesarios para
la actividad diaria de un negocio, sin incluir los costos directos de produccién (Kenton,
2025e), junto con los gastos administrativos bajo este escenario demandan una gestion
extremadamente rigurosa de los recursos. Los Costos Indirectos de Fabricacion de $4.450,85,
que incluyen el rubro fijo de Alquiler ($1.800,00) y servicios basicos, representan una carga
significativa que debe ser cubierta por un volumen de ventas constante. En el &mbito
comercial, el gasto de $8.421,87 se mantiene, destacando la inversion en Kits de prueba
($4.000,00) y Publicidad digital ($2.800,00) como herramientas indispensables para intentar
revertir la tendencia pesimista y captar nuevos consumidores. En conclusion, el escenario
pesimista demuestra que Pavikitos S.A.S. posee una estructura de costos capaz de soportar
una reduccion de precios sin caer en pérdidas operativas inmediatas, gracias a su solido

margen de contribucidn inicial.

Estado de P&G
El Estado de P&G es un reporte financiero que muestra si una empresa gano o perdio
dinero en un periodo determinado (Fernando, 2025). A continuacion, se presentan los analisis

respectivos sobre los tres diferentes escenarios para el plan de negocios Pavikitos S.A.S.

Estado de P&G — Conservador.
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Figura 25.

Estado de P&G - Conservador

Conservador

Ingresos Aol Afio2 Aio3 Aio4 Aiio5 Crecimiento 1,04
Ventas $ 321.555,23 $ 341.105,78 $ 361.84502 $ 383.84519 $  407.182,98 Salarios 1,03
Total Ingresos $ 321.555,23 $ 341.105,78 $ 361.84502 $ 383.84519 $  407.182,98 inflacion 1,02
Costosde Venta

Costos variables $ 104.940,48 $ 109.138,10 $ 11350363 $ 11804377 $  122.765,52

Costosfijo $ 62.264,63 $ 63.763,14 $ 6529921 $ 6687383 $  68.488,00

Total Costos $ 167.205,12 $ 172.901,24 $ 178.802,84 $ 184.917,60 $  191.253,52

Utilidad Bruta $ 154.350,11 $ 168.204,54 $ 183.042,18 $ 198.927,60 $  215.929,46

Utilidad Operacional

Gastos Operativos $ 101.062,48 $ 103.200,18 $ 105.384,13 $ 107.61536 $  109.894,91

Gastos Administrativos $ 53.630,32 $ 55.191,82 $ 5679922 $ 5845388 $  60.157,18

Gastos Operacional $ 154.692,80 $ 158.392,00 $ 162.18335 $ 166.069,23 $  170.052,10

Utilidad Operativa $ 34269 $ 981254 $ 2085883 $ 3285836 $  45.877,37

Intereses $ 132155 $ 1.080,04 $ 812,82 $ 517,15 $ 190,00

Utilidad antes deimpuestos $ -1.66424 $ 873250 $ 2004601 $ 3234121 $  45.687,37

Impuestos 4 41606 © 2183137 501150 7 8.085,30 ” 11.421,84

Utilidad neta $ -1.24818 $ 654938 $ 1503451 $ 2425591 $  34.265,52

El estado de Resultados proyectado para el escenario conservador de Pavikitos S.A.S.
refleja una transicion saludable desde una etapa de inversién y posicionamiento hacia la
rentabilidad sostenida, la cual es la capacidad de una empresa para generar beneficios
economicos de forma continua y duradera (SEIDOR, 2023). Durante el Afio 1, la empresa
reporta ingresos por ventas de $321.555,23, con una Utilidad Bruta de $154.350,11 dicha
cantidad representa la ganancia directa que obtiene una empresa tras restar los costos de
produccion o adquisicion de sus ventas totales (Guyaux, 2025). Es importante notar que, en
este primer ejercicio la organizacion presenta una Utilidad Neta negativa de -$1.248,18, lo
cual significa que los gastos totales de una empresa superan sus ingresos (Kenton, 2025c¢).
Este resultado no debe interpretarse como una debilidad, sino como el efecto natural de los
altos gastos operativos iniciales ($101.062,48) destinados a la introduccion del producto en el

mercado y la estructura administrativa necesaria para el arranque.

A partir del Afo 2, el proyecto muestra su capacidad de recuperacion y crecimiento, la
cual se refiere a la habilidad de sistemas econdémicos, organizacionales o bioldgicos para
sobreponerse a crisis, adaptandose a nuevas condiciones y reanudando su desarrollo (Palmer,

2025). Con un incremento proyectado en ventas del 4% anual, los ingresos ascienden a
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$341,105.78, logrando revertir la pérdida inicial para alcanzar una Utilidad Neta de

$6.549,38, el cual es el beneficio economico final de una empresa tras deducir todos los

costos, gastos operativos, intereses e impuestos de los ingresos totales (Martinez Duefias,

2022a). Dicho punto de inflexion es critico, ya que demuestra que el modelo de negocio es

capaz de absorber sus costos fijos, que representan los gastos empresariales esenciales que no

varian con el nivel de produccion o ventas, manteniéndose constantes independientemente de

las actividad operativa (Hayes, 2025d), y gastos de ventas incluso bajo supuestos moderados

de crecimiento, dichos gastos son los costos operativos en los que incurre una empresa para

promocionar, vender y distribuir sus productos o servicios (Llonch, 2024). El control sobre

los Costos de Venta Variables y los Costos de Venta Fijos es notable, manteniéndose en una

proporcién que permite un margen bruto creciente afio tras afio, este margen es la diferencia

entre los ingresos totales por ventas y el costo directo de los bienes vendidos (Bloomenthal,

2025).

Estado de P&G — Optimista.

Figura 26.
Estado P&G - Optimista

Optimista

Ingresos Ao 1 Ao 2
Ventas $ 402.002,06 $ 426.443,78
Total Ingresos $ 402.002,06 $ 426.443,78
Costos de Venta

Costos variables $ 115.650,88 $ 120.276,91
Costosfijo $ 62.264,63 $ 63.763,14
Total Costos $ 177.915,51 $ 184.040,05
Utilidad Bruta $ 224.086,54 $ 242.403,73
Utilidad Operacional

Gastos Operativos $ 101.062,48 $ 103.200,18
Gastos Administrativos $ 53.630,32 $ 55.191,82
Gastos Operacional $ 154.692,80 $ 158.392,00
Utilidad Operativa $ 69.393,74 $ 84.011,72
Intereses $ 132155 $ 1.080,04
Utilidad antesdeimpuestos $ 68.072,20 $ 82.931,68
Impuestos r 17.018,05 7 20.732,92
Utilidad neta 51.054,15 62.198,76

El escenario optimista proyecta un desempefio financiero excepcional para Pavikitos
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Crecimiento 1,04
Salarios 1,03
inflacion 1,02

S.A.S,, caracterizado por una captacion acelerada del mercado y una robusta generacién de

181




utilidades desde el primer afio de operaciones. En el Afio 1, los ingresos por ventas alcanzan
los $402.002,06, lo que permite obtener una Utilidad Bruta de $224.086,54. A diferencia de
otros escenarios, el modelo optimista logra absorber la totalidad de sus gastos operativos y
administrativos de forma inmediata, cerrando su primer ejercicio con una Utilidad Neta
positiva de $51.054,15. Dicho resultado valida la escalabilidad del negocio y su capacidad

para generar valor para los accionistas desde el arranque.

La eficiencia operativa es la capacidad de una empresa para maximizar resultados, como
la calidad, produccion o valor, minimizando el uso de recursos como el tiempo, dinero,
materiales y personal (Clover, 2025). Dicha eficiencia en el ejercicio se mantiene como una
constante a lo largo del quinquenio. Con una tasa de crecimiento anual estimada del 4% en
las ventas, la empresa logra capitalizar economias de escala, manteniendo sus Costos Fijos
($62.264,63) bajo control mientras los ingresos se expanden significativamente. Para el Afio
3, la Utilidad Operativa ya roza los $100.000,000, lo que proporciona a la organizacion una
holgura financiera suficiente, este término se refiere a un excedente de recursos financieros
como efectivo, capacidad de endeudamiento o activos liquidos (Liang et al., 2023), por lo que
se puede considerar reinversiones en expansion de planta o desarrollo de nuevas lineas de

productos saludables, sin comprometer la estabilidad del flujo de caja.

Hacia el cierre del horizonte proyectado en el Afio 5, Pavikitos S.A.S. consolida su
posicion financiera con ingresos que superan el medio millén de ddlares ($509.052,20). El
beneficio neto final de este periodo se sitda en $101.270,20, tras haber cumplido con
obligaciones tributarias por $33.756,73. Es notable la disminucién dréastica en la carga de
intereses, que pasan de $1.321,55 a apenas $190,00. En conclusién, el escenario optimista
presenta un negocio con alta capacidad de generacion de riqueza, donde el margen neto se
fortalece anualmente, convirtiendo a le empresa en un actor altamente competitivo y rentable

en el sector de alimentacion infantil, dicho margen es un indicador financiero clave que mide
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el porcentaje de ingresos totales que una empresa retiene como utilidad tras deducir costos

operativos, intereses e impuestos (Palasciano, 2025).

Estado de P&G — Pesimista.

Figura 27.
Estado P&G - Pesimista

Pesimista

Ingresos Anol Afo 2 Afod Ano 4 Ano S Crecimiento 1,04
Ventas $ 256,233,628 $271.81260 $ 28033880 $ 30586091 $ 32446620 Salarios 1,03
Total Ingresos 3 256.233,68 $271.812,60 $ 288.338,90 $ 30586991 $ 324.466,80 inflacion 1,02
Costos de Venta

Costos variables % 0214396 $ 9582072 § 0066291 § 10364043 $ 10779541

Costos fijo 5 6226463 $ 63.763,14 $ 6529921 $§ 6687383 3 58.488,00

Total Costos $ 15440860 $159.592,86 $ 16496212 $ 17052326 $§ 17628340

Utilidad Bruta $ 101.82508 $112.219,83 $ 123.376,78 $ 13534665 $ 148.183,39

Utilidad Operacional

Gastos Operativos 3 101.06248 $103.200,18 $ 105.384,13 $§ 10761536 $ 109.894.91

Gastos Administrativos 5 5363032 $ 55.191,82 § 5679922 $§ 5845388 3 60.157,18

Gastos Operacional 5 15468280 $158.392,00 % 162.183,35 $ 16606923 $ 170.052,10

Utilidad Operativa 3 -52.867,72 $ -46.172,18 $ -38.806,58 $ -30.722,58 $ -21.868,70

Intereses 5 132155 $ 1.080,04 3% 812,82 3% 517,15 $ 150,00

Utilidad antes de impuestos $ -5418926 $-4725222 % -306193% § -3123873 3% -22.058,70

Impuestos 4 1354732 - 1181305 - oo0485 - 780093 - 5.514,68

Utilidad neta - 4084155 - 3543516 - 2571455 - 2342580 - 16.544,03

El escenario pesimista de Pavikitos S.A.S. representa una prueba de resistencia para el
modelo de negocio, enfrentando un mercado con menor demanda y una presion constante
sobre el precio de venta. En este contexto, los ingresos del Afio 1 se sittan en $256.233,68,
una cifra significativamente menor a la de los otros escenarios. Debido a que los costos fijos
y los gastos operativos de arranque no se pueden reducir con la misma velocidad que caen las
ventas, la empresa inicia con una Utilidad Neta negativa de $40.641,95. Dicho resultado
subraya que, en condiciones desfavorables, el primer afio seria una etapa de pura

supervivencia financiera y ajuste de procesos.

A pesar del arranque dificil, la estructura financiera muestra una capacidad de
recuperacion gradual. A partir del Afio 2, aunque el crecimiento es lento, la empresa logra
cruzar el umbral del punto de equilibrio, alcanzando una modesta Utilidad Neta Negativa de

$35.439,16. Dicho cambio de tendencia es vital, ya que indica que incluso con ventas bajas,
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la optimizacion de los costos variables y el control estricto de los Gastos Administrativos
permiten detener la pérdida de capital, que ocurre cuando un inversor vende un activo por un
precio inferior al costo original de adquisicion (Chen, 2026). Es un escenario de “crecimiento
defensivo”, donde cada dolar ganado se destina principalmente a cubrir la operacion y el

pago de intereses de la deuda.

Estado de Flujo de Caja

El estado de flujo de caja es un informe financiero que detalla el dinero en efectivo que
entra y sale de una empresa en un periodo determinado (Thompson, 2025). A continuacién,
se presentan los analisis respectivos sobre los 3 diferentes posibles escenarios del plan de

negocios Pavikitos S.A.S.

Flujo de Caja — Conservador.

Figura 28.

Flujo de Caja - Conservador

Metodo Conservador
0 1 2 3 4 5 Crecimiento 1,04
Hujode operacién Afio 0 Afio1 Afo2 Afio3 Afo4 Afo5 Salarios 1,03
Cantidad 50698 52726 54835 57028 59309 Inflacion 1,02
Precio $ 634($ 6,47 (% 6,60 | $ 673|$ 6,87
Ingresos $ 321.555,23 | $ 341.105,78 | $ 361.845,02 | $ 383.845,19|$  407.182,98
Total Ingresos $ 321.555,23 | $ 341.105,78 | $ 361.845,02 | $ 383.84519|$  407.182,98
Costosy Gastos Operativos
Costos Variables $ 104.940,48 | $ 109.138,10 | $ 113.503,63 | $ 118.04377|$  122.765,52
Costos Fijos $ 62.264,63 | $ 63.763,14 | $ 65.299,21 | $ 66.873,83 | $ 68.488,00
Gastos administrativos $ 53.630,32 | $ 55.191,82 | $ 56.799,22 | $ 58.453,88 | $ 60.157,18
Gastos de ventas $ 101.062,48 | $ 103.200,18 | $ 105.384,13 | $ 107.615,36 |$  109.894,91
Total Gastos $ 321.897,92 | $ 331.293,24 | $ 340.986,19 | $ 350.986,83|$  361.305,62
Intereses $ 1.321,55($ 1.080,04 | $ 812,82|$ 517,15|$% 190,00
Utilidad antes deimpuestos $ -1.664,24 [ $ 873250 (% 20.046,01 | $ 32.341,21|$ 45.687,37
Impuestos $ -416,06 | $ 2.183,13|$ 5.011,50 | $ 8.085,30 | $ 11.421,84
Utilidad Neta $ -1.24818|$ 6.549,38 | $ 15.034,51 | $ 24.255,91 | $ 34.265,52
Depreciacion $ 1.24341($ 1.24341($ 1.24341|$ 1.24341|$ 1.24341
Inversion $ -23.380,05
Préstamo 14028,0
Amortizacion 2268,37 2509,88 2777,10] 3072,77 3399,92
Capital de trabajo $ 3.052,53
Desecho
Hujodecaja $ -9.352,02 | $ -2.27314|$ 5.282,90 | $ 13.500,81 | $ 22.426,55 | $ 32.109,01

Al analizar el flujo de caja del escenario conservador, lo primero que revela es que el
negocio arranca con un flujo de caja inicial negativo de -$9.352,02 en el “periodo cero”. Esto
es totalmente normal y esperado, ya que representa el esfuerzo de inversion inicial de

$23.380,05 que se necesita para poner en marcha la planta, el cual se amortigua un poco
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gracias al préstamo de $14.028,00. Basicamente, este apalancamiento inicial permite que la

carga sobre el capital propio sea moderada, facilitando una puesta en marcha eficiente de la

planta de produccion.

Durante el Afio 1, el flujo de caja operativo registra un saldo negativo de -$2.273,14. Este

resultado se explica por la carga financiera que supone el arranque de la empresa, incluyendo

la amortizacion de la deuda por $2.268,37 y el pago de intereses, sumado a los gastos de

ventas y administracion necesarios para posicionar la marca. Se refiere a amortizacion de la

deuda como un proceso financiero de cancelar un préstamo de manera gradual a través de

pagos periodicos, los cuales incluyen intereses (ESIC University, 2025). Ademas, es

fundamental destacar que, aunque el flujo es negativo en este periodo, la empresa mantiene la

operatividad gracias a la adecuada planificacion del capital de trabajo, proyectando una

recuperacion inmediata para el siguiente ejercicio.

Flujo de caja — Optimista.

Figura 29.

Flujo de caja — Optimista

Metodo Optimista

0 1 2 3 4 5 Crecimiento 1,04
Hujode operacién Afio1 Afo2 Afio3 Afo4 Afo5 Salarios 1,03
Cantidad 55872 58107 60431 62848 65362 Inflacion 1,02
Precio $ 720($ 734($ 749|$ 764|$ 779
Ingresos $ 402.002,06 | $ 426.443,78 | $ 452.37156 |$  479.875,75|$  509.052,20
Total Ingresos $ 402.002,06 | $ 426.443,78 | $ 452.371,56 | $ 479.875,75|$  509.052,20
Costosy Gastos Operativos
Costos Variables $ 115.650,88 | $ 120.276,91 | $ 125.087,99 | $ 130.091,51|$ 13529517
Costos Fijos $ 62.264,63 | $ 63.763,14 | $ 65.299,21 | $ 66.873,83 | $ 68.488,00
Gastos administrativos $ 53.630,32 | $ 55.191,82 | $ 56.799,22 | $ 58.453,88 | $ 60.157,18
Gastos de ventas $ 101.062,48 | $ 103.200,18 | $ 105.384,13 | $ 107.615,36|$  109.894,91
Total Gastos $ 332.608,31 | $ 342.432,06 | $ 352.570,55 | $ 363.034,57|$  373.835,27
Intereses $ 1.321,55($ 1.080,04 | $ 812,82 |$ 517,15|$% 190,00
Utilidad antes deimpuestos $ 68.072,20 | $ 82.931,68 | $ 98.988,19 | $ 116.324,03|$  135.026,93
Impuestos $ 17.018,05| $ 20.732,92 | $ 24.747,05| $ 29.081,01|$ 33.756,73
Utilidad Neta $ 51.054,15 | $ 62.198,76 | $ 74.241,14 | $ 87.243,02|$  101.270,20
Depreciacion $ 124341($ 124341 ($ 124341 ($ 124341 ($ 1.24341
Inversién $ -23.380,05
Préstamo 14028,0
Amortizacion 2268,37 2509,88 2777,10] 3072,77 3399,92
Capital de trabajo $ 3.052,53
Desecho
Hujodecaja $ -9.352,02 | $ 50.029,18 | $ 60.932,29 | $ 72.707,45 | $ 85.413,66 | $ 99.113,69

El anélisis del Flujo de Caja en el escenario optimista de Pavikitos S.A.S. revela una

estructura financiera de alto rendimiento, caracterizada por una generacion de liquidez
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inmediata que supera significativamente las expectativas de un proyecto en etapa temprana.
La liquidez es la capacidad de un activo, empresa o persona para convertirse en dinero
efectivo de forma rapida sin perder su valor, permitiendo a su vez cumplir con obligaciones
financieras inmediatas (Hayes, 2025b). En el “Afio 0, se registra una inversion inicial neta
de $9.352,02, derivada de una inversién total en activos de $23.380,05 que es amortiguada
por el apalancamiento financiero de un préstamo bancario de $14.028,00. El presente
escenario se distingue por la celeridad con la que el flujo neto de efectivo se torna positivo,
eliminando cualquier dependencia de aportes de capital externos adicionales tras la puesta en

marcha.

Durante el Afio 1, el flujo de caja refleja un saldo de $50.029,18. Dicha situacion se
produce porque los ingresos generados por ventas no alcanzan a cubrir la totalidad de los
costos operativos fijos, los gastos comerciales necesarios para captar clientes en un entorno
dificil y el servicio de la deuda, que incluye la amortizacion de $2.268,37 y el pago de
intereses. En este periodo, la empresa enfrentaria una presion significativa de liquidez, lo que
obligaria a priorizar la eficiencia en el gasto y, posiblemente, a requerir de un fondo de

reserva mayor para garantizar la continuidad del negocio sin comprometer sus obligaciones.
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Flujo de caja — Pesimista.

Figura 30.

Flujo de caja — Pesimista

Metodo Pesimista

0 1 2 3 4 5 Crecimiento 1,04
Fujode operacién Aol Afo2 Afo3 Aio4 Afo5 Salarios 1,03
Cantidad 44516 46296 48148 50074 52077 Inflacion 1,02
Precio $ 576|% 587($ 599 % 611(% 6,23
Ingresos $ 256.233,68 | $ 271.812,69 | $ 288.338,90 | $ 305.869,91|$  324.466,80
Total Ingresos $ 256.233,68 [ $ 271.812,69 | $ 288.338,90 | $ 305.869,91|$  324.466,80
Costosy Gastos Operativos
Costos Variables $ 92.143,96 | $ 95.829,72 | $ 99.662,91 | $ 103.649,43|$  107.795,41
Costos Fijos $ 62.264,63 | $ 63.763,14 | $ 65.299,21| $ 66.873,83 | $ 68.488,00
Gastos administrativos $ 53.630,32 | $ 55.191,82 | $ 56.799,22 | $ 58.453,88 | $ 60.157,18
Gastos de ventas $ 101.062,48 | $ 103.200,18 | $ 105.384,13 | $ 107.615,36 |$  109.894,91
Total Gastos $ 309.101,40 | $ 317.984,87 | $ 327.145,48 | $ 336.592,49|$  346.335,50
Intereses $ 132155($ 1.080,04|$ 812,82|$ 517,15|$ 190,00
Utilidad antes deimpuestos $ -54.189,26 | $ -47.252,22 | $ -39.619,39 | $ -31.239,73| $ -22.058,70
Impuestos $ -13.547,32 | $ -11.813,05|$ -9.904,85| $ -7.809,93| $ -5.514,68
Utilidad Neta $ -40.641,95 | $ -35.439,16 | $ -29.714,55 | $ -23.429,80 | $ -16.544,03
Depreciacion $ 1.24341|$ 1.24341($ 1.24341($ 1.24341|$ 1.243,41
Inversion $ -23.380,05
Préstamo 14028,0
Amortizacion 2268,37] 2509,88! 2777,10 3072,77 3399,92|
Capital detrabajo $ 3.052,53
Desecho
Aujodecaja $ -9.352,02 | $ -41.666,91 | $ -36.705,63 | $ -31.248,24 | $ -25.259,16 | $ -18.700,54

El andlisis del Flujo de Caja para el escenario pesimista de Pavikitos S.A.S. expone la
capacidad de resistencia financiera de la organizacion frente a condiciones de mercado
adversas, los cuales estan caracterizadas por una contraccion en la demanda y una reduccién
en el precio de venta unitario a $5.76. En el periodo de inversion inicial (Afio 0), se registra
una salida de capital de $9.352,02, cifra que resulta de una inversion total en activos de
$23.380,05 tras ser parcialmente apalancada mediante un crédito bancario de $14.028,00. El
presente escenario demanda una gestion de tesoreria sumamente rigurosa, dado que los
margenes de maniobra econdmica se ven comprometidos desde el inicio de la operacion. El
margen de maniobra o fondo de maniobra es un indicador financiero que mide la capacidad
de empresa para cubrir sus deudas a corto plazo utilizando sus activos mas liquidos (Beyond,

2025).

Durante el Afio 1, el flujo de caja neto refleja un saldo negativo de -$41.666,91. Esta
situacion critica se produce porque los ingresos generados por ventas (256.233,68) son

insuficientes para cubrir el total de costos y gastos operativos, que ascienden a $309.101,40,
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sumado al servicio de la deuda que incluye la amortizacion de $2.268,37 y el pago de
intereses por $1.321,55. En este perdid, la empresa enfrentaria una brecha de liquidez
significativa, lo que obligaria los accionistas a considerar aportes adicionales de capital o a

renegociar las condiciones operativas para poder garantizar la continuidad del negocio.

A pesar de las dificultades iniciales, la proyeccion muestra una tendencia de recuperacion
gradual hacia la estabilidad, aunque el flujo de caja se mantiene en negativo durante todo el
periodo de cinco afios. Para el Afio 5, el saldo negativo se reduce a -$18.700,54, lo que indica
que, si bien la empresa logra mejorar su eficiencia operativa y aprovechar beneficios, este
término se refiere al ahorro en impuestos que obtiene una empresa 0 persona gracias a que
ciertos gastos son deducibles (Kagan, 2025a), y la reincorporacion de la depreciacién
($1.243,41), el modelo bajo estas premisas especificas de baja demanda no alcanza la
autosuficiencia financiera en el corto plazo, la cual es la capacidad de una persona para cubrir
todos sus gastos, necesidades y deudas utilizando sus propios ingresos y recursos, sin
depender de ayuda externa o deuda excesiva (Emapar, 2023). En conclusion, el escenario
pesimista revela que Pavikitos S.A.S. posee un riesgo de liquidez elevado ante ventas
reducidas, subrayando la importancia de estrategias comerciales agresivas para evitar la

dependencia prolongada de financiamiento externo.

Indicadores Financieros

Los indicadores financieros son medidas, ratios o métricas cuantitativas calculadas a partir
de los estados contables, como el balance general y estado de resultados, los cuales permiten
evaluar la salud, rentabilidad, eficiencia, liquidez y nivel de endeudamiento de una empresa

(Martinez Duefias, 2022b).
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CAPM- Escenario Conservador.

Tabla 24.

CAPM- Escenario Conservador.

CAPM
Tasa libre de riesgo 0,0444
Beta de la empresa 1,13
Rendimiento esperado del mercado 0,08
Prima de riesgo del mercado 0,0356
Riesgo Pais 0,1282
CAPM 0,212828 21,28%

El Modelo de Valoracion de Activos de Capital (CAPM) es fundamental porque establece
la tasa de rentabilidad minima que los inversionistas esperan obtener, considerando el riesgo
de invertir en el proyecto y en el contexto del pais (Kenton, 2025d). El calculo del CAPM
(Capital Asset Pricing Model) para Pavikitos S.A.S. arroja una tasa de rentabilidad exigida
del 21,28%. Se conoce como tasa de rentabilidad al porcentaje de ganancia o pérdida
obtenida sobre una inversion inicial durante un periodo, fundamental para evaluar la
eficiencia financiera (De Santis, 2025). Este valor se determina mediante la integracion de
variables macroecondmicas y factores de riesgo especificos del sector. La tasa libre de riesgo
es el rendimiento tedrico de una inversion con riesgo nulo de impago, sirviendo como base
para valorar activos riesgosos (Hayes, 2025c), la cual se establece en 4,44%, mientras que el
rendimiento esperado del mercado es del 8%, el cual es una medida estadistica que calcular el
retorno promedio anticipado de una inversion o cartera, basado en probabilidades de
escenarios como pesimista, optimista y conservador (Chen, 2025b), lo que genera una prima
de riesgo de mercado del 3,56%, esto simboliza el sobreprecio o interés adicional que los
inversores exigen para comprar deuda de un emisor, como un pais 0 empresa, con mayor
riesgo de impago, en comparacion con un activo seguro o de referencia (Chen, 2025a). La
Beta de la empresa mide la volatilidad o riesgo sistematico de una accién respecto al mercado

en general, actuando como indicador de sensibilidad. Una beta de 1 indica igual volatilidad
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que el mercado, menor a 1 implica mayor riesgo, y mayor a 1 implica menor volatilidad
(Kenton, 2026), por lo que, al aplicar la Beta de la empresa (1,13), se observa que el proyecto
posee un riesgo sistematico ligeramente superior al promedio del mercado (Beta > 1), lo cual
es coherente para una empresa en sus etapas iniciales en el sector de alimentos procesados
saludables, la cual debe enfrentar fluctuaciones en los costos de materias primas y cambios en

los habitos de consumo.

Un componente determinante en la evaluacién de esta tasa es el Riesgo Pais, el cual el
indice econémico que mide la probabilidad de que una nacién incumpla sus obligaciones
financieras internacionales (Paez Puga, 2025), el cual esta situado en 12,82%. Dicho factor
refleja la prima adicional que los inversionistas demandan por operar en el entorno
econdmico local, elevando el costo de oportunidad del capital significativamente. En
conclusion, el 21,28% representa la barrera de rentabilidad que el proyecto debe superar para

ser considerado financieramente atractivo.

WACC- Escenario Conservador.

Tabla 25.

WACC — Escenario Conservador

WACC

Valor del patrimonio $ 9.352,02
Valor de la deuda $ 14.028,03
Costo del capital propio

0,21
Costo de la deuda antes de impuestos

0,10
Tasa impositiva corporativa

0,25
Porcentajes de financiamiento con equity deuda

0,40
Porcentajes de financiamiento con deuda

0,60
Costo real de la deuda

0,076
WACC 0,1309 13,09%
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El WACC (Weighted Average Cost of Capital o Costo Promedio Ponderado de Capital) es
la tasa de descuento que representa el costo promedio de todas las fuentes de financiamiento,
como la deuda y capital propio, de una empresa (Hargrave, 2026). EIl WACC calculado para
el proyecto se establece en 13,09%, cifra que representa el costo promedio que la empresa
debe pagar por utilizar diversas fuentes de financiamiento. Dicha tasa se deriva de una
estructura de capital compuesta por $9.352,02 de patrimonio propio y $14.028,03 de deuda
externa. El costo del capital propio es la tasa de rentabilidad minima que los accionistas
exigen para invertir en una empresa, compensando asi el riesgo de sus acciones (Kenton,
2025b), se situa en el 21%, mientras que el costo de la deuda antes de impuestos es del 10%,
dicho costo es la tasa de interés efectiva que una empresa paga por sus fondos prestados
(Hayes, 2025f). La ponderacion de estos valores refleja una estrategia financiera que busca
equilibrar el riesgo del inversionista con el aprovechamiento de recursos externos mas

econodmicos.

Un factor determinante en la optimizacion de este indicador es el costo real de la deuda,
que representa la tasa de interés efectiva y neta que una empresa 0 persona paga por sus
préstamos, ajustada tras considerar el escudo fiscal y otros costos asociados (Hayes, 2025a),
en el ejercicio este se reduce al 7,6% gracias al beneficio de la tasa impositiva corporativa del
25%, el cual es el porcentaje de impuestos que una empresa paga sobre sus utilidades y a su
vez actlia como un escudo fiscal sobre los intereses pagados (Blakely-Gray, 2026). Al ser el
WACC (13,09%) significativamente inferior al costo del capital propio (21%), se confirma
que el apalancamiento financiero estd cumpliendo su objetivo de reducir el costo total de

financiamiento del proyecto.
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VAN — Escenario Conservador.

Tabla 26.

VAN — Escenario Conservador

ANO

-23.380,05
-2.273,14
5.282,90
13.500,81
22.426,55
32.109,01

v A W N = O
R 720 Vot Vo S Vo V2 SR Vo o

VPN total $ 33.306,53
Inversion inicial $ 23.380,05
Total $ 9.926,48

El Valor Actual Neto (VAN) obtenido para el proyecto es de $9.926,48, resultado de restar
la inversion inicial de $23.380,05 al valor presente de los flujos de efectivo generados, el cual
asciende a $33.306,53. Este indicador es criterio definitivo de rentabilidad, ya que un VAN
superior a cero confirma que el proyecto no solo es capaz de recuperar la inversion inicial y
cubrir los costos de financiamiento, sino que también genera una ganancia adicional neta en
términos de valor presente, dicho costo es considerado el precio total que paga una persona o
empresa por utilizar recursos ajenos para adquirir activos o financiar operaciones (Hayes,

2025¢).

La solidez del VAN se fundamenta en la capacidad de recuperacion de los flujos a partir
del segundo afio, donde el valor presente de los beneficios futuros logra compensar el déficit
operativo del periodo de arranque, el déficit operativo ocurre cuando los gastos operativos de
una entidad, como los costos de produccion, salarios, alquileres, superan sus ingresos
operativos en un periodo determinado (V. Sudhakshina, 2024). Al utilizar una tasa de
descuento alineada con el riesgo del sector, el resultado positivo de $9.926,48 valida la

ejecucion del proyecto bajo el escenario conservador, demostrando que Pavikitos S.A.S. tiene
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un margen de seguridad financiera suficiente para absorber pequefias variaciones en el

mercado sin comprometer su viabilidad econdmica, este margen es la diferencia entre el valor

intrinseco de un activo y su precio de mercado, el cual actia como un colchdn contra errores

de estimacion o caidas del mercado (GoCardless, 2021).

TIR- Escenario Conservador.

Tabla 27.

TIR— Escenario Conservador

TIR, SI R=16%

Inversion Inicial $ 23.380,05

Flujo de efectivo estimado

R (Tasa que estamos buscando) 0,3

N (Numero de afios)

ANO TASA FLUJO DE EFECTIVO VP
1 0,16 $ -2.273,14 $ -1.959,60
2 0,16 $ 5.282,90 $ 3.926,06
3 0,16 $ 13.500,81 $ 8.649,40
4 0,16 $ 22.426,55 $ 12.385,98
5 0,16 $ 32.109,01 $ 15.287,52
VPN TOTAL $ 38.289,36

TIR 30,87% (MAYOR AL WACC)

La Tasa Interna de Retorno (TIR) es un indicador financiero que mide la rentabilidad

porcentual anual de una inversion, igualando el valor actual neto de los flujos de caja futuros

a cero (Fernando, 2026). Dicha Tasa se calculé mediante el método de interpolacion

financiera, evaluando diferentes tasas de descuento, como el 10%, 15% y 16%, para observar

el comportamiento del Valor Presente Neto frente a la inversion inicial de $23.380,05. Se

conoce como interpolacion financiera al proceso que se usa para estimar un valor intermedio

cuando solo tienes datos conocidos antes y después de ese punto (Kenton, 2025a). Este

procedimiento técnico permitié determinar con precision que la TIR del proyecto es del

30,87%. Dicho valor representa la tasa maxima de interés que el proyecto puede soportar
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antes de dejar de ser rentable, reflejando una eficiencia interna muy superior a las

proyecciones iniciales del modelo.

Al contrastar la TIR de 30,87% con el WACC de 13,09%, se confirma una viabilidad
financiera muy favorable, ya que la rentabilidad generada por la operacion del negocio supera
en mas del doble al costo promedio ponderado de capital. Esta brecha positiva indica que el
proyecto no solo tiene la capacidad de cubrir sus costos de financiamiento y recuperar la
inversién, sino que genera una creacion de valor sustancial para los accionistas. Ademas, al
situarse por encima del CAPM de 21,28%, la TIR demuestra que el rendimiento real de
Pavikitos S.A.S. compensa con creces el riesgo asumido, consolidando la propuesta como

una inversion altamente atractiva y robusta bajo las condiciones evaluadas.

PR— Escenario Conservador.

Tabla 28.

PR— Escenario Conservador

Ingresos Costos Total
$ 32155523 $ 321.897,92 $ - 342,69
$ 341.105,78 $ 331.29324 $ 9.812,54
$ 361.845,02 $ 340.986,19 $ 20.858,83
$ 383.845,19 $ 350.986,83 $ 32.858,36
$ 407.182,98 $ 361.305,62 $ 45.877,37
ANOS TOTAL
ANO 1 S -23.722,74
ANO 2 S -13.910,20
ANO 3 S 6.948,63
ANO 4 S 39.806,99
ANO 5 S 85.684,36

El periodo de recuperacion (PR) es el tiempo necesario para que un proyecto o inversion
recupere su coste inicial a través de los flujos de caja netos generados (Kagan, 2025b), en el

proyecto este se determina mediante el analisis de los flujos de caja acumulados frente a la
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inversion inicial de $23.380,05. Durante los dos primeros afios de operacion, la empresa se
encuentra en una etapa de absorcion de costos y posicionamiento, manteniendo un saldo
acumulado negativo que asciende a -$13.910,20 al cierre del segundo ejercicio, el costeo por
absorcion es un método contable que asigna todos los costos de fabricacidn, materiales
directos, mano de obra directa y costos indirectos variables y fijos al producto final
(Ponciano, 2025). Sin embargo, gracias al incremento proyectado en las ventas y a la
optimizacion de los costos operativos, se observa un cambio en tendencia definitivo en el

Afio 3, donde el flujo acumulado se torna positivo alcanzando los $6.949,63.

Este resultado indica que el punto de equilibrio de la inversién inicial se alcanza durante el
transcurso del tercer afio de operaciones. Un periodo de recuperacion de aproximadamente
2,7 afos es sumamente favorable para un emprendimiento en el sector agroindustrial, ya que
demuestra que el modelo de negocio tiene una alta capacidad de generacion de liquidez en el
corto y mediano plazo, en el periodo de recuperacion en el sector agroindustrial varia
significativamente segun el tipo, oscilando generalmente entre 1y 7 afios (BCTS Consoulting
SA, 2023). Al lograr recuperar el capital invertido antes de la mitad del horizonte proyectado,
el cual representa 5 afios, Pavikitos S.A.S. reduce significativamente su exposicion al riesgo
financiero y asegura una base solida de recursos propios para financiar el crecimiento y la
sostenibilidad operativa en los afios posteriores, el riesgo financiero es la posibilidad de sufrir
pérdidas econdmicas, disminucion de rentabilidad o incapacidad de pago debido a factores
internos como mala gestion o externos como la volatilidad del mercado, tipos de cambio o

tasas de interés (Banco Pichincha, 2025).

Seleccidn del escenario mas probable y conclusion financiera
Tras evaluar los tres escenarios proyectados, se ha seleccionado el Escenario Conservador
como el modelo mas probable para la ejecucion de Pavikitos S.A.S.. Esta decision se

fundamenta en el principio de prudencia, considerando que el proyecto se encuentra en una

195



etapa de introduccion en el mercado de alimentacion infantil, donde la penetracion en canales
de distribucion suele ser progresiva, se conoce como principio de prudencia a la norma
contable fundamental que exige contabilizar los beneficios solo cuando se realizan, mientras
que las pérdidas o riesgos se registran tan pronto como se conocen (Castellana Consultores,
2025). Aunque otros modelos presentan cifras superiores, el escenario conservador ofrece
una estructura sélida con un costo unitario de $2,88 y un precio de venta de $6,34, lo que

asegura un margen de ganancia de $3,40 por unidad.

La viabilidad del escenario seleccionado se ratifica a través de indicadores de rentabilidad
que demuestran la salud del proyecto a largo plazo. La TIR con 30,87%, supera ampliamente
el WACC de 13,09%. Dicha brecha positiva confirma que el negocio no solo cubre sus costos
de financiamiento, sino que genera una creacion de valor sustancial para los accionistas,
superando incluso la rentabilidad minima exigida por el modelo CAPM de 21,28%.
Asimismo, el VAN positivo de $9.926,48 valida que la inversion es capaz de recuperar el

capital inicial y generar beneficios excedentes en términos de valor presente.

Finalmente, el andlisis del Periodo de Recuperacion indica que la inversion inicial de
$23.380,05 se recuperard duran te el transcurso del tercer afio de operaciones,
especificamente al alcanzar un flujo acumulado positivo de $6.948,63. Un tiempo de
recuperacion de aproximadamente 2,7 afios se considera altamente favorable dentro del sector
agroindustrial, reduciendo significativamente la exposicion al riesgo financiero. En
conclusion, el plan financiero demuestra que Pavikitos S.A.S. es un proyecto
econdémicamente sélido y sostenible, con la capacidad de alcanzar su punto de equilibrio y
consolidarse como una alternativa rentable en el mercado de productos nutritivos para la

primera infancia.
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Conclusiones
El progreso del presente proyecto permitid garantizar la viabilidad del producto a nivel
mercado y financiero, en el cual se evidencia un escenario favorecedor del lanzamiento de
PAVIKITOS S.A.S. como una propuesta de negocio a desarrollarse en la ciudad de
Guayaquil. El estudio de mercado efectuado valido la aceptacion del producto en
consumidores que busquen opciones saludables, versatiles y practicas que a su vez sean aptas
para el consumo en el nucleo del hogar confirmando la oportunidad latente de introducir la

idea en el mercado local.

La propuesta de valor se centra en mejorar el valor nutricional en la alimentacion de los
nifios durante la primera infancia considerando la menor cantidad de aditivos posibles
funcionando a la par como una estrategia diferenciadora frente a las opciones tradicionales de
pollo, el marketing mix refuerza la propuesta de que no todas las estrategias se basan en

precios sino también en la calidad que el consumidor percibira.

A partir de la fase operativa se comprobd la viabilidad técnica de la produccion,
volimenes moderados durante los primeros meses estandarizando las normas de inocuidad y
manteniendo un control en la cadena de frio, por consiguiente, la evaluacién financiera
comprobd mediante los ratios que existe una rentabilidad, lo cual, es sinébnimo de que el

proyecto es viable y sostenible con el tiempo.

Para concluir, las estrategias del marketing mix combinan las activaciones en puntos de
venta con contenido educativo en realidades aumentadas se alinean a las tendencias de
consumos y a los recientes habitos de visualizacion que ha desarrollado el mercado

fortaleciendo el ingreso de la marca en el mercado objetivo.
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Recomendaciones
Se recomienda que el lanzamiento de la idea de negocio se desarrolle de manera
progresiva en los puntos de venta estratégicos de la ciudad de Guayaquil que prioricen la
concentracion del publico objetivo para validar la rotacion en tiempo real y la propuesta de
planificacion operativa. La mejor continua a base dela perspectiva del consumidor
relacionada al sabor textura y factor diferenciador debe estar en constante monitoreo para

realizar ajustes oportunos en la formulacién y en la comunicacion del producto.

Comercialmente se sugiere mayor énfasis en la mascota de la marca para que se posicione
en la mente de los consumidores de manera amigable y educativa, por consiguiente, se debera
evaluar el desempefio o a la efectividad de las promociones periddicas en puntos de venta

para optimizar la inversion en marketing.

Bajo la perspectiva financiera se debe tener un control estricto sobre los costos de materia
prima y evaluar las variaciones de estos rubros a un plazo mediano que posteriormente sea
indicador de una posible amplificacion de la capacidad productiva si lo demandado supera a

lo proyectado.

Para investigaciones futuras se plantea explorar la expansion a nivel geografico de la
internacionalizacidn para no considerar solamente una opcién de proveedor internacional del

doypack sino mas opciones que afiancen los lazos comerciales.
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Anexo A

ANEexXos

Contrato constitutivo de la sociedad por acciones simplificadas.

Conste por el presente documento, celebrado en la ciudad de Guayaquil, el dieciséis de marzo

de dos mil veintiseis, la constitucion 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 | NUumero de | Nacionalida | Estad | Domicilio Representante Correo Electrénico

y documento de | d o civil legal del

Apellido | Identificacion compareciente

S o|, Cedula o segin el  caso:

Razén Ruc Nombres y

Social Apellidos

Talia 0952629665 Ecuatoriana Soltera | Metropolis | Talia Pamela Castro | taliacastro2004@gmail
Pamela Vargas .com

Castro

Vargas

Naomi 0956422737 Ecuatoriana Soltera | Bellavista Talia Pamela Castro | nanilesi6104@gamil.co
Nicole Vargas m

Lecaro

Silva

Vanessa | 0955220914 Ecuatoriana Soltera | Sambocity | Talia Pamela Castro | vanessavillao208@gma
Valentina Vargas il.com

Villa

Moreno

Emily 0962529788 Ecuatoriana Soltera | Metrdpolis | Talia Pamela Castro | emilitarosado2004@g
Anahi Vargas mail.com

Mejia

Rosado

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 denominacién de la compafiia que se
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constituye es .............. Articulo 2°.- Domicilio.- El domicilio principal de la compafiia es el
canton ............... de la provincia de ............. La compafia podra establecer agencias,
sucursales o establecimientos administrados por un factor, en uno o 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

En el cumplimiento de su objeto la compafia podra celebrar todos los actos y contratos
permitidos por la ley. Articulo 4°.- Plazo.- El plazo de duracion de la compaiia es de ........
afios, /o indefinido / contados desde la fecha de inscripcion de este acto constitutivo en el
Registro de Sociedades de la Superintendencia de Compafias, 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 ...........ccccceeenenn. doélar de los Estados Unidos de
América cada una, numeradas consecutivamente del .......... al ... 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 seccion innumerada agregada a
continuacién del articulo 317 de la Ley de Compafiias, y en lo no previsto en dicha seccién,
se regira por el presente estatuto, por las normas que rigen a las sociedades andnimas y, 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 los casos

de falta, ausencia temporal o definitiva, renuncia, remocion separacion, reemplazo o

227



impedimento para actuar del GERENTE GENERAL, serd reemplazado por el PRESIDENTE.
El periodo de duracién de los indicados Administradores sera de CINCO afios, contados desde
la fecha de inscripcion del respectivo nombramiento en el Registro de Sociedades de la
Superintendencia de Compaifiias, Valores y Seguros, pudiendo ser reelegidos indefinidamente.
Articulo 8°.- Convocatorias.- La convocatoria la efectuara el GERENTE GENERAL y
representante legal de la compafiia, mediante comunicacién escrita dirigida a cada accionista y
simultaneamente, mediante correo electronico, con cinco dias habiles de anticipacion, por lo
menos, respecto de aquél en el que se celebre la reunion, conforme a la Ley. Si no se contare
con el correo electronico de los accionistas, la convocatoria se publicard 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 reunién. 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 estard 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.- EI 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 realizard conforme a lo establecido
en la Ley de Compafiias para las sociedades andnimas. Titulo Cuarto (I1V) De la disolucién
y liquidacién. Articulo 12°.- Norma general.- La compafia se disolverd 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.
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CUARTA.- APORTES.- CUADRO DE SUSCRIPCION Y PAGO DEL CAPITAL

SOCIAL.
Nombres de los | Capital | Capital Capital NUmer Tipo
accionistas suscrit | pagado en | Por pagar | o de de
suscriptores 0 numerari Acciones | Inversio
0 n
(Naci
onal,
Extranje
rao
Subregi
onal)
1 | Vanessa Valentina | $1.000 | $1.000 0 1 Nacional
Villao Moreno
2 | Naomi Nicole Lecaro | $1.000 | $1.000 0 1 Nacional
Silva
3 | Talia Pamela Castro | $1.000 | $1.000 0 1 Nacional
Vargas
4 | Emily Anahi Mejia | $1.000 | $1.000 0 1 Nacional
Rosado

QUINTA. - Los comparecientes declaran que, una vez constituida la compafiia, pagaran los
montos indicados en el cuadro de suscripcion y pago del capital social, inicialmente en la

cantidad que se determina en la columna Capital pagado en numerario, en la cuenta que la

229



compafiia abra en una institucion bancaria. En todo caso, el capital pagado debera ser cubierto
integramente, por lo cual, lo que se adeudare por la suscripcion de acciones en la constitucién
de esta compaiiia, sera pagado, a través del mismo medio antes indicado, en un plazo maximo

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 informacion aqui contenida, asi como
de la documentacién 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 compaiiia al (0 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.

f. f.
(nombres y apellidos) (nombres y apellidos)
C.C. C.C.
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Anexo B

Modelo de Nombramiento S.A.S.

(denominacién) 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 afos, 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

(hombres 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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Anexo C

Control de calidad alimentaria.

1. Objetivo

Verificar la inocuidad y calidad del producto mediante analisis fisicoquimicos y

microbiologicos conforme a la normativa ARCSA.

2. Normativa aplicable

NTE INEN 1529-5

NTE INEN 1334

Codex Alimentarius

ISO 4833, 1ISO 6579, 1SO 16649

3. Control de temperaturas

* Recepcion de carne <4 °C

*  Coccion > 74 °C (PCC)

» Refrigeracion 0-4 °C

* Congelacion —18 °C

4. Control fisicoquimico

Parametro Limite Norma
pH 55-6.5 INEN / Codex
Humedad <65 % AOAC
Actividad de agua <0.97 Codex
NaCl <2.5% INEN
Grasa total Declarado INEN 1334

5. Control microbiolégico
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Patdgenos obligatorios:

Microorganismo Limite Norma
Salmonella spp. Ausenciaen 259 INEN 1529-5
Listeria monocytogenes Ausenciaen 25 g Codex
E. coli <10 UFC/g INEN 1529-5
S. aureus <100 UFC/g INEN 1529-5
C. perfringens <100 UFC/g INEN 1529-5

Indicadores de higiene:

Microorganismo Limite

Aerobios mesdfilos <10° UFC/g
Coliformes totales <100 UFC/g

6. Frecuencia

Inicial + anual (completo)

Trimestral (verificacion)

»  Superficies: semestral

7. Acciones correctivas

» Retencidn o destruccion de lote

» Investigacion de causa

* Reentrenamiento

8. Registros

e Resultados de laboratorio
e Acciones correctivas

e Validaciones
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Anexo D

Procedimiento de preparacion.

1. Recepcidn y preparacion de materias primas

e Verificar frescura del pavo (olor neutro, color rosado).
e Lavary pelar el platano verde.

e Mantener la carne refrigerada a 0-4 °C.

2. Preparacion del platano verde

e Cocer el platano en agua potable a 95-100 °C durante 20-25 minutos.
e Escurrir y triturar hasta obtener una pasta homogénea.

e Enfriar rapidamente hasta <10 °C.

3. Preparacion de la carne de pavo

e Moler la carne en frio (<10 °C).

e Mantener cubierta y refrigerada hasta su uso.

4. Mezclado

e Mezclar carne y platano hasta lograr emulsion uniforme.
e Agregar sal, espinaca y aceite de orégano diluido previamente en una pequefia
cantidad de agua o aceite vegetal.

e Controlar temperatura de mezcla (<12 °C).

5. Moldeado

e Formar nuggets manualmente o con molde sanitario.

e Peso uniforme (20-30 g por unidad).

6. Coccion (paso critico)
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e Coccion al vapor u horno
o Temperatura interna minima: 74 °C

o Tiempo aproximado: 15-20 minutos

Este paso reduce la carga microbiana.

7. Enfriamiento rapido

e Enfriar a <10 °C en menos de 2 horas.

e Evitar condensacion superficial.

8. Envasado

e Envasado al vacio o atmdésfera modificada.

e Envases esterilizados y sellado hermético.
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