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RESUMEN

El presente trabajo de titulacién tiene como proposito demostrar la
viabilidad y rentabilidad para la creacion de una empresa que se dedique a la
elaboracion y distribucion de lunch boxes personalizadas (loncheras
escolares) dirigido a nifios de 5 a 11 afos de edad, que estudien en unidades
educativas privadas del barrio Urdesa, ubicado en el sector norte de
Guayaquil. El concepto de personalizado se enfoca en disefiar menus que
cumplan con las necesidades alimenticias requeridas en nifios de las edades
antes mencionadas y preferencias de cada uno de ellos, ofreciéndoles
opciones nutritivas en su alimentacion, se ofrecera comida sana y divertida a
base de productos frescos y saludables.

El principal objetivo de esta propuesta es satisfacer la necesidad
latente que existe en aquellos hogares donde los padres por motivos
laborales no pueden supervisar adecuadamente la alimentacién de sus hijos
durante el horario escolar debido a la falta de tiempo que genera su trabajo,
despertando asi su interés en el servicio, ya que en el mercado actual no
ofrece esta alternativa; ademas se busca también llamar la atencién de
nuestros pequefos consumidores a fin de que poco a poco incluyan dentro
de sus habitos, comida realizada a base de alimentos altamente nutritivos que
aporten a su desarrollo y mejoren su rendimiento escolar.

De acuerdo al estudio de mercado realizado, las personas
encuestadas estan de acuerdo en incluir un lunch basado en comida
saludable para sus hijos, y estan interesados en adquirir el servicio.

Esta propuesta busca ser una solucion practica y saludable que
combine conveniencia, calidad y compromiso con el bienestar estudiantil y los
buenos habitos de alimentacion.

El estudio financiero realizado para determinar la rentabilidad del
servicio, se obtuvo que la inversién inicial requerida es de $28.379,14, el VAN

es de $8.711,67 y el TIR es del 21%, por lo tanto se considera factible.
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ABSTRACT

The purpose of this degree work is to demonstrate the viability and
profitability for the creation of a company that is dedicated to the production
and distribution of personalized lunch boxes (school lunch boxes) aimed at
children from 5 to 11 years of age, who study in units private educational
institutions in the Urdesa neighborhood, located in the northern sector of
Guayaquil. The personalization concept focuses on designing menus that
meet the nutritional needs required in children of the aforementioned ages and
preferences of each of them, offering them nutritious options in their diet,
healthy and fun food will be offered based on fresh and healthy.

The main objective of this proposal is to satisfy the latent need that
exists in those homes where parents for work reasons cannot adequately
supervise the feeding of their children during school hours due to the lack of
time generated by their work, thus awakening their interest. in the service,
since the current market does not offer this alternative; In addition, we also
seek to draw the attention of our small consumers so that little by little they
include in their habits, food made from highly nutritious foods that contribute
to their development and improve their school performance.

According to the market study carried out, the people surveyed agree
to include a lunch based on healthy food for their children, and are interested
in purchasing the service.

This proposal seeks to be a practical and healthy solution that
combines convenience, quality and commitment to student well-being and
good eating habits.

The financial study carried out to determine the profitability of the
service found that the initial investment required is $28,379.14, the NPV is
$8,711.67 and the IRR is 21%, therefore it is considered feasible.

Keywords: Lunch boxes, personalization, food, health,

sustainability, innovation.
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INTRODUCCION

El preocupante incremento de indices de malnutricién infantil a nivel
mundial, asi como la alta exposicion que tienen los nifios hoy en dia a
publicidad de comida poco saludable, hace importante el desarrollo de una
idea de negocio que contribuya de manera positiva con su alimentacion
saludable.

Cada dia es mayor la preocupacion por el incremento del consumo de
comida rapida a la que estan expuestos nuestros nifios, y son alarmantes los
datos estadisticos sobre los problemas relacionados a los hébitos alimenticios
como son la Desnutricién Cronica infantil, la diabetes, la obesidad e incluso
problemas intestinales, debido a que existe un alto consumo de comidas
basadas en exceso de carbohidratos, azucares o grasas, que no aportan
beneficios en la salud de los nifios, sino mas bien que su consumo frecuente
estad dando como resultado el aumento de estas enfermedades.

La propuesta es crear una empresa dedicada a la entrega de lunch
boxes basados en alimentos nutritivos, saludables y personalizados, dirigidos
a nifios. Las loncheras seran armadas considerando cada uno de los
requerimientos y necesidades de cada uno de ellos, que seran establecidos
de acuerdo con la informacién proporcionada por los padres de familia al
momento de la contratacion del servicio, donde se solicita el llenado de una
ficha técnica.

Este servicio serd propuesto a estudiantes de las escuelas particulares
del barrio Urdesa, ubicado en el sector norte de Guayaquil que oscilan entre
los 5y 11 afios de edad. Las instalaciones donde funcionara la empresa
estard ubicada cerca del sector, para garantizar y facilitar la logistica y entrega
del producto.

El planteamiento de este negocio brinda apoyo a los padres de familia
que, por sus ajustados horarios laborales, carecen de tiempo necesario para
brindar a sus hijos el tipo de lunch escolar adecuado; ademas aporta a la

formacion de buenos alimenticios en los nifios a temprana edad.



En la actualidad en nuestro pais no se cuenta con un servicio de lunch
especializado en comida saludable dirigida exclusivamente a nifios, es por ello
que se busca captar la atencion de los padres de familia integrando un servicio
innovador y con un buen propdsito que es el de aportar en el desarrollo infantil.

Con el desarrollo de esta investigacion se busca obtener informacion
que determine la viabilidad y rentabilidad para creaciéon de la empresa,
analizando los datos obtenidos de los clientes potenciales, asi como del
andlisis financiero.

Se determina de acuerdo a las encuestas realizadas a los padres que
la gran mayoria tiene una alta preocupacion por la alimentacién infantil, y
estan dispuestos a incluir en su menu alimentos nutritivos.

Ademas con el analisis financiero se puede evidenciar la viabilidad del
Proyecto al obtener que la inversion inicial requerida es de $28.379,14, el VAN
es de $8.711,67 y el TIR es del 21%, por lo tanto se considera factible.
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CAPITULO 1

1. DESCRIPCION DE LA INVESTIGACION
1.1.Tema - Titulo

Propuesta para la creacién de un centro de servicio de alimentacion
nutritiva y equilibrada para nifios en entornos escolares en la ciudad de
Guayaquil.
1.2. Justificacion

Este proyecto surge como una solucion posible para atender la necesidad
de madres y padres de familia que debido a sus compromisos laborables no
tienen tiempo y no pueden supervisar la alimentacion de sus hijos en edad
escolar. Segun un informe de INEC (Instituto Nacional de Estadisticas y
Censos) en el primer trimestre del 2024, en Guayaquil existe una tasa de
desempleo del 3.7% mientras que la tasa de empleos es de 52.30% en empleo
bruto y 44.0% en empleo adecuado/pleno, lo cual provoca una disminucién de
tiempo disponible para preparar un lunch nutritivo y saludable para sus hijos
lo cual los padres optan por preferir proporcionar dinero para que compren
alimentos en la escuela.

A menudo los alimentos de la escuela son no saludables para los nifios
ya que suelen ser comidas como frituras, hamburguesa, hotdog, gaseosas. La
propuesta trae beneficios con el fin de promover la correcta alimentacion a
temprana edad y asi prevenir ciertas enfermedades relacionadas con los
habitos alimenticios como son la diabetes infantil, la desnutricion, entre otras.

Con esta propuesta se pretende crear un servicio de entrega de lunch
saludable dirigidos para nifios en etapa escolar, en alianza con escuelas de la
Ciudad de norte de Guayaquil. Este servicio sirve como una forma de prevenir
consecuencias que tiene llevar un estilo de alimentacion poco adecuado,
como son el sobrepeso, la diabetes, también puede mejorar su rendimiento
fisico, ademas de aportar buenas costumbres alimenticias.

La propuesta traera beneficio social y econdémico ya que fomentara la
alimentacion saludable en los nifios desde temprana edad y servirh como
recurso de apoyo para los padres ya que mejoraria la salud y bienestar de sus

hijos reduciendo el riesgo de obesidad o desnutricion, también contribuira a la



economia local mediante la generacion de empleo y la compra de productos
frescos.

Gréfico 1.

Composicién de la poblacion

Composicion Poblacion Total Composicion PET Composicion PEA
(sep-24) (sep-24) (sep-24)

Fuente: (PLAN CREACION DE OPORTUNIDADES, 2021)

https://www.ecuadorencifras.gob.ec/documentos/webinec/EMPLEO/2
024/Septiembre/202409 _Mercado_Laboral.pdf
1.3.Planteamiento y Delimitacién del Tema u Objeto de Estudio

Este trabajo de titulacion se llevara a cabo en el periodo de octubre del
2024 a febrero del 2025 y se enmarca en la administracion saludable infantil
y la colaboracion interinstitucional, enfocandose en ofrecer una solucion de
alimentacion nutritiva en alianza con centros educativos en el norte de la
ciudad de Guayaquil.

Responsabilidad social y bienestar infantii al promover una
alimentacion equilibrada que contribuya al desarrollo de los nifios en el
entorno escolar.

Ofrecer opciones de alimentacion que cumplan con los estandares de
salud infantil recomendados por el ministerio de salud publica del Ecuador.

Este proyecto evaluara la viabilidad de un servicio de alimentacion
dirigido a nifios en etapa escolar en cooperacion con escuelas, se analizaran
las estrategias para personalizar los mends que asegure una oferta de
alimentos balanceados y asi fomentar una alimentacion adecuada que
impacte positivamente el rendimiento escolar y el desarrollo infantil.

Se examinaran los aspectos logisticos y financieros de las alianzas con
instituciones educativas para garantizar la accesibilidad y sostenibilidad del

servicio.



Tabla 1.
Educacion General Basica — EGB

Subnivel  de Grados Edad
educacion correspondientes correspondiente

preparatoria 1 grado de EGB 5 afios

Basica 2, 3, 4 grado de 6 a 8 afios
elemental EGB

Bésica media 5, 6, 7 grado de 9 a 11 afios

EGB

Bésica 8, 9, 10 grado 12 a 14 afios

superior de EGB

Se puede observar en la tabla 1 la distribucién de los niveles educativos,
gue destaca que la educacion basica se divide en cuatro etapas lo cual el
servicio se enfoca en nifios de 5 a 11 afios de edad, es decir nos enfocaremos
en el nivel de preparatoria, basica elemental y basica media, el servicio
atendera las necesidades nutricionales de los nifios para apoyar su
crecimiento.
1.4.Planteamiento del Problema

Existe una creciente preocupacion por los habitos alimenticios de los
ninos y su impacto en la salud a largo plazo. De acuerdo al Estado Mundial
de la Infancia publicado por Unicef en 2019 “En todo el mundo, casi 200
millones de nifios menores de cinco afios sufren retraso en el crecimiento,
emaciacion o una combinacién de ambos, y al menos 340 millones sufren el
hambre oculta, es decir, una falta de vitaminas y minerales. Al mismo tiempo,
mas de 40 millones de nifios menores de cinco afios padecen sobrepeso, que,
junto a la obesidad, no deja de aumentar incluso en los paises de ingresos
mas bajos. Estas tendencias reflejan la triple carga de la malnutricion, que
amenaza la supervivencia, el crecimiento y el desarrollo de los nifios y las
naciones” (UNICEF, 2019).

Hoy en dia la participacion de ambos padres en el ambito laboral,

principalmente el de la madre, ha traido consigo cambios en la vida familiar
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tanto en lo econémico como en lo que respecta al cuidado de los hijos. Esta
modificacion de la estructura familiar genera una carencia del tiempo que se
les dedica a los nifios debido a que se torna limitado, lo que en un escenario
alimenticio puede llevar a los padres a proporcionarles comidas poco
saludables que pueden adquirir con el dinero que se les otorga para su
alimentacion en el horario escolar.

Los nifios estan expuestos a una publicidad bastante llamativa de
alimentos poco saludables, lo que influye en sus preferencias alimentarias;
agregar un togue creativo y personalizado a los productos saludables con lo
que se elabora su lunch escolar, garantizara que los nifios sientan motivacion
para ser consumidores de estos alimentos nutritivos, y asi controlar el
consumo de alimentos ultra procesados y azucarados que trae como
consecuencia enfermedades como la DCI, el sobrepeso y la diabetes infantil.
1.5. Contextualizaciéon del Tema u Objeto de Estudio

La siguiente investigacion sobre proporcionar un servicio de lunch
saludable para nifios, se alinea con el Plan de Creacion de Oportunidades
2021- 2025, con el objetivo 6 del eje social, en el cual se menciona “Combatir
toda forma de mal nutricién, con énfasis en la DCI" (PND, 2021, pag. 66).
Este objetivo se relaciona con la propuesta al incentivar una alimentacion
adecuada a temprana edad, dejando de lado el consumo de comida no
saludable, y promoviendo la inclusién de alimentos de alta calidad nutricional

para nifios, con el fin de prevenir enfermedades.

También se asocia con el Plan de Vida en su objetivo 5 “Impulsar la
productividad y competitividad para el crecimiento econdémico sostenible de
manera redistributiva y solidaria” (PLAN DE VIDA, 2021, pag. 80). Donde se
promueve impulsar una economia para aprovechar los recursos naturales,
agregando valor a los productos; asi como también hace referencia a la
consolidacion una economia basada en el conocimiento con el fin de fomentar
la innovacion y el emprendimiento.

Ademas, esta investigacion se vincula con los objetivos establecidos en
el Sistema de Investigacion y Desarrollo de la Universidad Catdlica Santiago
de Guayaquil (SINDE):



“Generar actividades relacionadas a la innovacion y el emprendimiento
que den respuestas a las necesidades del Subsistema de Investigacion del
Conocimiento, el Vicerrectorado de Investigacion y Posgrado, a la comunidad
universitaria, y la sociedad en general, aprovechando su estructura
constitutiva” (UCSG, 2023, parr. 7).

‘Promover la investigacion para que sea pertinente en cuanto a la
innovacion y el emprendimiento de tal forma que dé respuesta a las
necesidades de la sociedad en general aprovechando la infraestructura de la
UCSG” (UCSG, 2023, parr. 9).

1.6.Objetivos de la Investigacion

1.6.1. Objetivo General

Determinar la factibilidad y viabilidad para la creacién de un centro de
servicio de alimentacién nutritiva y equilibrada para nifios en entornos

escolares en la ciudad de Guayaquil.

1.6.2. Objetivos Especificos

¢ Realizar una revision teédrica sobre las necesidades alimenticias de los
nifos en etapa escolar y productos verdes a fin conocer el abordaje del
problema planteado.

¢ Realizar una investigacion de mercado en las escuelas del Sector Norte
de Guayaquil, a fin de determinar la aceptacion del servicio.

e Analizar las prioridades de los clientes potenciales para determinar su
disponibilidad econémica y la necesidad de alimentar a sus hijos con
productos saludables.

e Definir estrategias de mercado, para garantizar la fidelidad del
consumidor.

e Desarrollar un plan operativo que incluya el proceso productivo, la
gestion de recursos Y la logistica de distribucion en las escuelas.

e Realizar un andlisis econémico-financiero y tributacion detallado para

determinar la viabilidad econémica del proyecto.



1.7.Determinacion del Método de Investigacién y Técnica de Recogiday
Anélisis de la Informacion.

La siguiente investigacion es de tipo descriptivo, exploratorio, mixta ya
gue combina enfoques cuantitativos y cualitativos, el método descriptivo se
enfoca en las caracteristicas de la poblacidén en el cual el objetivo es de nifios
de 5 a 11 afos ayuda a identificar sus necesidades y preferencias de
alimentacion, por otro lado, también es exploratorio este método nos ayudara
a comprender las actitudes y apreciacion de los padres, también ayuda a
buscar barreras y oportunidades para implementar el servicio.

El método descriptivo busca experimentar las propiedades, las
caracteristicas, y los perfiles de personas, grupos, comunidades, procesos,
objetos o cualquier otro fendbmeno que se someta a un andlisis. Es decir,
Unicamente pretenden medir o recoger informacién de manera independiente
0 conjunta sobre los conceptos o variables a las que se refieren, esto es, su
objetivo no es indicar como se relacionan estas. (Fernandez, Hernandez, &
Bastidas, 2020). Por otro lado, el método exploratorio se realiza cuando el
objetivo es examinar un tema o problema de investigacion poco estudiado, del
cual se tienen muchas dudas o no se ha bordado antes. Es decir, cuando la
revision de la literatura revelo que tan solo hay guias no investigadas e ideas
vagamente relacionadas con el problema de estudio, o bien, si deseamos
indagar sobre temas y é&reas desde nuevas perspectivas. (Fernandez,
Hernandez, & Bastidas, 2020)

La investigacion cualitativa nos ayudard mediante entrevistas a
comprender mejor las experiencias y opiniones de las personas interesadas
en el servicio y obtener informacién profunda y detallada. En el método
cuantitativo por medio de encuestas y analisis estadisticos determinara el
alcance de la problemética y la magnitud ya que identifica patrones y
tendencias en la demanda del servicio. Asi también, la investigacion
cuantitativa es secuencial y probatoria, cada etapa procede a la siguiente y no
podemos brindar o eludir pasos, el orden es riguroso, aunque desde luego,
podemos definir alguna fase. (Fernandez, Hernandez, & Bastidas, 2020).

Investigacion cualitativa también se guia por areas o0 temas

significativos, sin embargo, en lugar de que la claridad sobre las preguntas de
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investigacion e hipotesis proceda a la recoleccion y el andlisis de los datos.
(Fernandez, Hernandez, & Bastidas, 2020).
1.8. Fundamentacién Tedrica del Proyecto

1.8.1. Marco Referencial

Para la presente investigacion se tomara como referencia la tesis
titulada “Propuesta para la creacién de una empresa que entregue el servicio
de lunch boxes personalizados a nifios en etapa escolar en el barrio Urdesa,
sector norte de la ciudad de Guayaquil” realizada en la Universidad Catdlica
de Santiago de Guayaquil (Cartuche, 2014), esta tesis ha llevado a cabo
diversas investigaciones que resaltan la importancia de una alimentacion
adecuada en el desarrollo infantil y resalta la necesidad de una oferta de
alimentos nutritivos en las escuelas privadas cubriendo un vacio en la
provision de alimentos saludables y personalizados, entre sus principales
hallazgos se sefala la aceptacion de los padres y la conveniencia del servicio
estableciendo la importancia de una planificacion logistica eficiente para la
entrega de lunch.

Se comprob6 que es rentable ya que esta propuesta analiz6 la
demanda potencial, y analiz6 si los padres estan dispuestos a pagar por un
servicio de alimentacién saludable y los bajos costos de procedimiento en
comparacion con los ingresos proyectados, este estudio incluyo un andlisis de
merado en el cual se demostrdé un interés progresivo de los padres por
opciones que sean convenientes para sus hijos, ademas el balance financiero
reflejo que alcanzaria el punto de equilibrio a corto plazo, demostrando su
viabilidad econémica.

También tenemos como referencia la empresa “La lonchera de mi hijo”
gue ofrece loncheras nutritivas para nifios en escuelas en Venezuela segun
su informacién en su pagina web, sus loncheras contienen alimentos
energéticos como pan y galletas, alimentos formadores o reparados de origen
animal y vegetal, alimentos que aportan proteinas como queso, yogurt,
huevos y minerales y alimentos reguladores ricos en vitaminas y minerales
gue se encuentran en las frutas y hortalizas, los padres pueden seleccionar

entre distintas opciones de loncheras que incluyen ingredientes locales y
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opciones de alimentacién variados. Esto con el fin de mejorar la salud de los
nifos.

Por otro lado, tenemos como referencia a la empresa “Yumble”
presentada por David y Joanna Parker que ofrece el servicio de comida a
domicilio semanal que se especializa en proveer comidas nutritivas y
atractivas disefiadas para nifios. La oferta de esta empresa incluye tres planes
de comidas diferentes, que permite a los padres elegir entre 3, 12 0 24
comidas por semana con una selecciéon de 22 articulos diferentes en el mendu.
Los Parker impresionaron a los Sharks con las finanzas y el potencial de
crecimiento de su empresa, Yumble ha generado impresionantes ventas de
1.3 millones de dolares y experimento una notable tasa de crecimiento del
30%. (Jones, 2024).

1.8.2. Marco Tedrico

Plan de negocios

Segun Gaytan (2020) en su articulo mercados y negocios el plan de
negocios es un instrumento que concede a las organizaciones establecer un
camino a través del cual lograran todos sus objetivos y metas planteadas,
resaltando entre ellos la rentabilidad prevista. Ademas permite afrontar y
proporcionar soluciones para cada uno de los posibles desafios que se
presentan durante su ejecucion y desarrollo de actividades en el futuro.
Ademds, es una herramienta de gran utilidad que le permite a una
organizacion determinar qué tan competitiva puede ser en el sector o mercado
en gue se incorpore. (Gaytan Cortes, 2020).

Segun Gaytan el plan de negocios no solo define su vision de éxito y
los pasos para alcanzar sus objetivos, sino que también anticipan y proponen
soluciones para posibles obstaculos en su implementacion.

Teoriade la Innovacion

La innovacion se dedica a descubrir un futuro desconocido e incierto y
por otro lado pretende cambiar el presente para mejorarlo para bien. Es decir,
gue trata de sistematizar la generacion de lo desconocido orientdndose hacia
algo mas o menos cierto o probable, previsible y/o deseable, por eso los que

nos decidimos a la innovacion disfrutamos tanto con ella, supone en cierto
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modo, proyectar hacia ese futuro nuestras visiones de un mundo mejor y
ejecutar todas a aquellas acciones que conduzcan a que esas visiones se
conviertan en realidad. (Phimister & Torruella, 2021).

Novedad

La innovacion debe poner encima de la mesa novedades, pero no
porque si 0 solo porque se enfocan en el desarrollo de algo nuevo, sino porque
tienen una ambicion de aportacion de valor un ejemplo la moda aporta cada
afo nuevos disefnos, pero esos disefios no necesariamente seran innovadores
¢, Qué tejidos emplean?, ¢ Como es su tacto?, ¢ mejora la experiencia de sus
usuarios?, hay que preguntarse, por tanto, en primer lugar, hacia donde se
orienta la novedad. Porque podemos decir que el plano que opera la
innovacion no es solo estético. (Phimister & Torruella, 2021).

Mejora

La innovacion comporta una mejora, pero por si sola si no esta
orientada estratégicamente-puede no servir de nada. Por ejemplo, una
diligencia se podia mejorar, pero bajo un esquema de mera mejora no habria
podido competir con el ferrocarril. La mejora es parte necesaria del proceso
innovador, pero no suficiente, debe estar enfocada de tal modo que sea
sostenible en el medio y largo plazo. . (Phimister & Torruella, 2021).

Identificacién, desarrollo y explotacién

La innovacion no puede consistir en una practica de toreo de salon
debemos diferenciar innovacion de invencion. La primera, en la medida que
explota la novedad en un proceso que genera valor, va mas alla de. (Phimister
& Torruella, 2021).

Tecnologia y Creatividad

Son elementos muy cercanos a la innovacion, pero es clave entender
gue son medios para innovar, y no fines en si mismos. Un area o un equipo
de innovacion con una gran creatividad o un profundo conocimiento de las
tecnologias estard mas capacitado para comenzar a innovar, pero esas
capacidades de las que disponga seran el punto de partida de la actividad

innovadora, no el fin en si mismo de ella. (Phimister & Torruella, 2021).
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Control de calidad

Se refiere a un sistema dentro de una planta de fabricacion u otra
organizacion por medio del cual se busca que los productos fabricados sean
conformes con los parametros especificos que definen la calidad del producto
o servicio. Un programa de control de calidad eficaz no solo garantiza a la
direccion que se puede conseguir y mantener una buena calidad en el
producto también reduce los costes e incrementa la productividad. (Norbert L.,
Lester, & Mottley Jr., 1989).

En la industria de servicios de alimentacion el control de calidad
asegura que los productos con los estandares de seguridad alimentaria y
satisfaccion del cliente, este enfoque implica el establecimiento de sistemas y
procesos que permiten detectar y corregir desviaciones en la calidad del
servicio o producto antes de llegar al consumidor final, asegura la fidelizacién
del cliente y minimiza riesgos de salud.

Estrategia de ventas

Las empresas compiten entre ellas en cualquier sector de la produccion
que se encuentren, calzado, muebles, alimentos, cosméticos, etc. Sin
embargo, la comunicacion con el publico en general y sus clientes en especial,
es un factor diferenciador. (Ramos Aranda, 2017).

Existen algunos factores con los que las empresas abordan los
mercados, dentro de los cuales los productos, el precio y la comunicacion, son
los importantes y, de ellos la comunicacion es el factor que mas acciones
permite a las compafiias. También es la comunicacion el factor que tiene un
control en la diferenciacion de productos en el mercado, una vez que, a través
de la publicidad, las relaciones publicas, eventos de exposiciones y, en
especial, equipos de vendedores, son los que marcan las grandes diferencias
entre la oferta de una empresa y las demas de su misma rama. (Ramos
Aranda, 2017).

Importancia del Marketing

El marketing tiene un reconocimiento en la historia a partir de los afios
60. En los cuales algunas empresas, en especial las mas importantes, inician
sus actividades de marketing casi de manera excluyente. Estas empresas se

adentraron en la responsabilidad de identificar las necesidades de los clientes
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y responder a estas adecuando sus actividades empresariales, atendiendo las
necesidades, exigentes y expectativas de usuarios, compradores vy
consumidores. El mercado ha llevado a que las organizaciones hoy en dia, se
preocupen por la satisfaccién de las necesidades de los clientes, de superar
sus expectativas y deseos, a tal punto que ha involucrado a todo el personal,
no solo a los vendedores, desde la alta gerencia hasta los servicios generales,
pasando por todas las areas de la compafiia, estan trabajando en funcion al
cliente. (Ramos Aranda, 2017).

1.8.3. Marco Conceptual

Alimentacion: es una actividad fundamental en nuestra vida. Por una
parte, tiene un papel importantisimo en la socializacion del ser humano y su
relacion con el medio que los rodea. Por otra parte, es el proceso por el cual
obtenemos los nutrientes que nuestro cuerpo necesita para vivir (Pedron
Giner & Martinez Zazo, 2016).

Nutrientes: son las sustancias quimicas contenidas en los alimentos
que el cuerpo descompone, transforma y utiliza para obtener energia y
materia para que las células lleven a cabo sus funciones correctamente
(Pedron Giner & Martinez Zazo, 2016).

Proteinas: son grandes moléculas compuestas por cientos o miles de
unidades llamadas amino&cidos. Segun el orden en que unan los aminoacidos
y la configuracion espacial que adopten formaran proteinas muy distintas con
funciones diferentes, son el principal material de construccion que contribuye
y mantiene nuestro cuerpo, forman parte de los musculos, los huesos, la piel,
los 6rganos, la sangre (Pedron Giner & Martinez Zazo, 2016).

Fibra Dietética: No es un nutriente propiamente dicho, pues esta
compuesta por polisacaridos, oligosacéridos, analogos de hidratos de carbono
y otras sustancias que son resistentes a la digestion y la absorcion en el
intestino delgado y que fomenta total o parcialmente en el intestino grueso
(Pedron Giner & Martinez Zazo, 2016).

Grasas: son un grupo heterogéneo de sustancias que se caracterizan
por ser insolubles en agua y de aspectos untuoso o aceitoso, su principal
funcion es ser fuente de energia concentrada, pues cada gramo aporta 9 kcal

(Kilocaloria). (Pedron Giner & Martinez Zazo, 2016).
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Vitaminas: son sustancias organicas de composicién variable. Las
necesitamos en pequefias cantidades, pero son indispensables para el buen
funcionamiento del cuerpo. Su principal funcién es la reguladora, pues actian
ordenando multiples reacciones quimicas del metabolismo que ocurren en las
células. (Pedron Giner & Martinez Zazo, 2016).

Etapa escolar: marco temporal en el que se divide un sistema educativo

Lunch saludables: son lo que se proporciona a los nifios con un
contenido nutricional adecuado segun su edad y también resultan atractivas y
divertidas para ellos.

Logistica: Conjunto de medios y métodos necesarios para llevar a cabo
la organizacibn de una empresa o0 de un servicio, especialmente de

distribucion. (Real Academia Espafiola, 2014).

1.8.4. Marco Legal
1.8.4.1. Aspecto Societario de la Empresa

La empresa propuesta se constituira como una compafiia por
simplificadas (S.A.S), una forma societaria que se introdujo en Ecuador a
través de la ley Organica de Emprendimiento e Innovacion (Ley No, 33) de
2020, esta modalidad facilita la creacion de empresas con un marco legal
flexible que se adapta a necesidades del emprendedor ya que elimina el
capital minimo obligatorio y simplifica los procesos burocraticos.

La S.A.S. permite que la empresa se conforme con uno o varios
accionistas, este tipo de sociedad es ideal para el emprendimiento porque se
puede iniciar operaciones con una inversion inicial accesible y se puede

ajustar a los cambios del mercado.

1.8.4.2. Generalidades (Tipo de Empresa)

La empresa propuesta se dedicara a la preparacion y distribucion de
alimentos nutritivo para nifilos en etapa escolar, operara bajo el codigo de
actividad econdmica 561001 servicios de alimentacién, definido por el Servicio
de Rentas Internas (SRI) en Ecuador, esta clasificacion permite realizar
actividades relacionadas con la preparacion de alimentos y la empresa podra

brindar un servicio especializado en el area de alimentacion infantil y nutricion.
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El domicilio oficial de la empresa serd en el norte de la ciudad de
Guayaquil. La razon social sera GAVITEN LUNCHBOX S.A.S.; y el nombre
comercial sera “NUTRI-LONCH”

1.8.4.3. Fundacion de la Empresa
La fundacién de la empresa se llevara a cabo mediante el registro de
constitucién en la Superintendencia de Compafiias, Valores y Seguros del
Ecuador se incluirdn todos los detalles en los estatus como el objetivo social,
la duracién de la compafia y politicas de responsabilidad social corporativa.
Inscripcién en el registro mercantil y la obtencién del Registro Unico de
Contribuyentes (RUC), e inscribirse en el registro mercantil ya que es

importante para operar de manera formal y dar validez legal a la sociedad.

1.8.4.4. Capital Social, Acciones y Participaciones

La estructura de capital de una S.A.S. puede estar constituida por
acciones normativas que representan las aportaciones de los socios, cada
accionista participa en el capital de la empresa, las acciones son libremente
transferibles entre accionistas o a terceros, conforme a los estatutos sociales.
El capital inicial de esta empresa se determinara en funcion de los costos de
equipos de cocina, insumos, licencias de funcionamiento y recursos humanos
lo cual sera necesario para un servicio de calidad y cumplir con las normativas.

El capital social de la empresa es de $10.000 ddlares, dividido en 1000
acciones ordinarias con un valor nominal de 10 dolares cada una, y podra ser
objetivo de cambios si los accionistas lo creen conveniente, el socio 1 aportara

el 50% y socio 2 el 50% del capital.

1.8.4.5. Permisos
Para la operacion de la empresa es importante obtener permisos y
cumplir con normas especificas en Ecuador
Permiso de funcionamiento de la Agencia Nacional de Regulaciones,
Control y Vigilancia Sanitaria (ARCSA) este permiso asegura que el
establecimiento cumpla con los estandares de salubridad. Licencia Municipal

la empresa deberd tener un permiso de funcionamiento emitido por el
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municipio en este caso el municipio de Guayaquil, el cual verifica que las
instalaciones cumplan con las normas municipales.

Certificado de manipulacion de alimentos, todo el personal que prepare
los alimentos debe obtener un certificado valido de manipulacion de alimentos
emitida por el Ministerio de Salud Publica de Ecuador.

Permiso del Cuerpo de Bomberos ya que cuenta como requisito para
la apertura y el funcionamiento del establecimiento, este permiso certifica que
la instalacion cumple con las normas de seguridad contra incendios,
garantizando la seguridad del personal contratado como empleado y los
clientes, para obtener el permiso la empresa debe realizar una inspeccion de
seguridad que evalla las medias de prevencion adecuadas como extintores,
salidas de emergencia y sefalizacion, también contar con un sistema de

alarma de incendios.

1.9.Formulacién de la hipotesis y-o0 de las preguntas de la investigacion
de las cudles se estableceran los objetivos.
e ;Qué supuestos tedricos nos permitiran obtener una comprension mas

profunda del problema?

e ¢ Tendria aceptacion la creacion de propuesta de creacién de un centro
de servicio de entrega de lunch box saludable en las escuelas del Sector
Norte de Guayaquil?

e ¢ Estarian los padres dispuestos a invertir en una alimentacion saludable
para sus hijos?

e ¢ Qué estrategia de marketing garantizaria la fidelidad de los clientes?

e ¢ Como contribuiria al funcionamiento de la empresa el desarrollo de un
plan operativo que incluya el proceso productivo, la gestion de recursos
y la logistica de distribucion en las escuelas?

e ¢ El andlisis financiero indica que la propuesta es viable?
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CAPITULO 2

2. DESCRIPCION DEL NEGOCIO
2.1.Andlisis de la Oportunidad

La idea del negocio es una oportunidad en el mercado que busca
satisfacer a padres de familia que carecen de tiempo para controlar los
alimentos de sus hijos al momento que se encuentran en la escuela y existe
la falta de opciones accesibles y saludables en las escuelas. En el mercado
de servicios de lunch nutritivos personalizados en Guayaquil se refleja una
baja competencia por que no existen empresas locales que ofrezcan un
servicio similar que se dirija especialmente a los nifios en etapa escolar, la
oportunidad es representativa con el enfoque en padres preocupados en una
mejor opcion de alimentos para sus hijos.

2.1.1. Descripcién de la Idea de Negocio: Modelo de negocio

Tabla 2.

Modelo de negocio

Designed for: Designed by: Date: Version:

Lean Canvas GAVITENSAS 03-06-2024 1

Problema: Solucion: Propuesta de valor VENTAJA COMPETITIVA Segmento de clientes

-Nifios no tienen guia en su -Preparacion de alimentos de alta Servicio de lunch saludable y -Tener un soporte para guiar a los nifios en su Nuestros clientes potenciales son
alimentaci6n, por falta de tiempo  calidad, con empaques de sus de calidad, personalizable y alimentacién para aquellos padres que no poseen la  aquellos nifios que necesitan

de sus padres. personajes favoritos entretenida para nifios informacién y el tiempo necesario. incorporar un buen habito alimenticio
-Mala calidad de productos -Disefio infantil de los alimentos. Clientes -Lograr que los nifios se adapten de una manera a su vida ya sea por salud o por falta
-Mala presentacion de la comida  -Planes alimenticios con guias enla  -Ahorro de tiempo y esfuerzo mas amigable a los alimentos saludables de tiempo de las personasa su cargo
-Los nifios no se sienten atraidos  alimentacion. - Alimentos creativos, divertidos

por un servicios de comida y saludables.

tradicional o saludable -Mejorar el estilo de

alimentacion de los nifios

-Presentaciones divertidas y

personalizadas
Alternativas existentes: - Empaques creativos

-Servicios de comida en bares -Precios razonables
de la escuela. -Buena imagen de los
empaques
-Asesoria

Concepto de alto nivel:

Ofrece un servicio de entrega de
lunch saludable pensado en

los gustos y necesidades de los

pequefios
Métricas clave: Canales:

-Personal capacitado -Pagina Web
-Nmero de clientes -Atencion telef6nica,
-Ingresos -Online y presencial
-Insumos creativos -Redes sociales

-Entrega por delivery
Estructura de costos: Fuentes de ingresos:

Compra de insumos para el negocio . Servicio de planes semanales, mensuales de alimentos.
Publicidad y marketing

Pago de personal

Pago de proveedores

Pago de servicios basicos

Problema
El problema gue se plantea se basa en la necesidad de mejorar la
calidad de alimentacion escolar de los nifios, por falta de tiempo o

informacion de sus padres.
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Solucion:
Preparar lunch con contenido de alta calidad basado en alimentos
saludables y entretenidos, disefiado para nifios con una presentacion

amigable y divertida.

Propuesta de valor
Crear un servicio de entrega de lunch de alimentacion saludable y

entretenida para nifios.

Segmento de mercado
Nifios en etapa escolar que requieran incorporar un buen habito

alimenticio, por temas de salud.

Canales
Redes sociales, via telefonica, pagina web, participacién en ferias

0 eventos.

Costo
La estructura de costos se basa en la compra de insumos para el
negocio, pago a proveedores, publicidad y marketing, pago de servicios

bésicos.

Ingresos

Venta de planes alimenticios de lunch box dirigidos para nifios.

2.2.Mision, Vision y Valores de la Empresa

Mision

Ofrecer una solucion alimenticia basada en una buena nutricion que

sea accesible y adecuada para nifios en etapa escolar en el sector norte de

la ciudad de Guayaquil, elaborada de forma responsable y entretenida.
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Vision

Ser el principal proveedor del servicio de lunch escolar de alimentacion
saludable y personalizada en escuelas en Guayaquil, implementando
métodos de innovacién y compromiso con el bienestar infantil

Valores

Atencion al cliente.

Escuchar a los clientes y valorar sus opiniones.

Puntualidad

Cumplir con horarios y fechas establecidas de entrega.

Responsabilidad

Cuidar el proceso de elaboracion y presentacion del producto y elaborar
con ingredientes nutritivos que cuide la salud de los nifios.

Sostenibilidad

Empaques que ayuden a disminuir el impacto ambiental.

Confianza y Transparencia

Fortalecer la relacion con los clientes siendo transparentes sobre las
caracteristicas del producto y precios.

Salud y bienestar

Fomentar habitos de comida saludable.

Calidad

Entregar un producto en excelentes condiciones tanto en su
presentacion como en los ingredientes para su elaboracion.

Innovacion

Métodos de presentacion amigables para nifios.
2.3.0bjetivos de la Empresa

2.3.1. Objetivo General

Posicionarse como la empresa lider en el sector de Lunch boxes
personalizados y saludables para nifios en etapa escolar en Guayaquil.

2.3.2. Objetivos Especificos

e Establecer alianzas estratégicas con al menos cinco centros educativos
en su primer afio de operacion.
e Crear un sistema de retroalimentacion digital que permita a los padres

evaluar el servicio.
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Posicionarse en segmentos del mercado no alcanzados en el segundo
afo de operacion.

Implementar un sistema de entrega eficiente que garantice puntualidad
en el servicio.

Aumentar las ventas en un 3% mensualmente.
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CAPITULO 3
3. ANALISIS DE LA INDUSTRIA
3.1.PEST

3.1.1. Politico

En Ecuador, las politicas publicas han puesto como prioridad las
normativas para promover la seguridad alimentaria y combatir la desnutricion.
El Gobierno ha implementado programas de alimentacion con el objetivo de
contribuir a un buen rendimiento fisico y mental durante la jornada de estudios,
dicho programa nacié en 1987 beneficiando a estudiantes de institucion
publica en el pais, lo que puede beneficiar a empresas enfocadas en nutricion
infantil al crear un entorno favorable para este tipo de servicio. (Ministerio de
Educacion, 2023).

El 23 de noviembre del 2023, Daniel Noboa asumié la presidencia del
Ecuador, como resultado de los comicios anticipados noviembre del 2023
convocados por el expresidente Guillermo Lasso por la figura constitucional
de muerte cruzada; lo que hace que su periodo de gobierno se extienda
solamente por dos afos, hasta mayo 2025.

En la actualidad, Ecuador se prepara para unas nuevas elecciones
presidenciales el 9 de febrero de 2025. EI 17 agosto culmino la etapa de
elecciones internas, donde los partidos politicos tuvieron la posibilidad de
establecer sus alianzas presidenciales. Se puede notar una fuerte
fragmentacion electoral en las elecciones programadas para el 2025 dado que
los postulantes a la presidencia de la Republica son muchos, en esta ocasion
se registraron 16 binomios electorales.

El marco legal para los emprendimientos se ha visto reforzado con la
aprobacion de la nueva Ley de Emprendimiento e Innovacion con el propésito
de impulsar la formacién de nuevas empresas y respaldar el desarrollo de los
emprendedores, en particular durante las primeras etapas. Esta normativa
genera algunos estimulos tributarios, como la reduccién de impuestos, y
puntualiza fondos de capital inicial para facilitar el acceso a financiacion.

Respecto a las elecciones presidenciales de 2025, varios de los
candidatos han destacado la importancia de la salud publica y la educacion.

Por ejemplo, la candidata Luisa Gonzalez, representante del partido
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revolucion ciudadana, propone un plan de salud publica que se basa en la
implementacion de programas de alimentacion saludable en las escuelas. El
representante de ADN, Daniel Noboa también destaca la importancia de la
educacién y la salud, aunque no ha proporcionado detalles acerca de
programas de alimentacion.

La aprobacion de la nueva Ley de emprendimiento e innovacion ha
fortalecido el marco legal para los emprendimientos, de esta manera se de
impulsa la formacién de nuevas empresas y se respalda el desarrollo de los
emprendedores durante las primeras fases. La ley proporciona incentivos
fiscales, como la reduccion de impuestos, y establece fondos de capital inicial

para simplificar el acceso a financiacion, un reto crucial para los empresarios.

3.1.2. Econdmico

Segun informe del INEC (2024), las proyecciones del BCE para 2024
en lo que respecta a lo econdmico, es crecer en 1% con relacién al 2023.
Ecuador ha presentado en crecimiento desacelerado de 1.2%en el primer
trimestre del 2024, causado por varios escenarios como lo fue la declaratoria
del conflicto armado interno a inicios del 2024, inundaciones en la Costa y
desconexiones eléctricas. Los componentes que incidieron para que la tasa
de crecimiento tuviera resultados positivos a pesar de la caida del consumo
en los hogares, fueron el consumo del Gobierno, inversion y las
exportaciones, siendo las menores las importaciones y la acumulacion de
inventarios.

La economia de Ecuador ha experimentado un crecimiento moderado
en los dltimos afios, lo que puede permitir la inversion en programas de
alimentacion saludable. Segun Banco Central del Ecuador en 2021, el PIB de
pais crecié un 2,5% en 2020. La creacion de un centro de servicio de
alimentacion nutritiva puede generar empleos y estimular la economia social.
Tabla 3.

Principales indicadores del sector real
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En tasas de variacion interanual y puntos poreentuales, segin se indique
2023/2022 2024/2023

Variable 2022 023 202
(enpp)  (enpp)
Crecimiento del PIB (%) (1) 98 456 12 5,2 3.4
Inflacian anual (%) (2) 42 17 12 26 0,5
Participacion global (PEA/PET) (%) (3) 666 644 648 2,2 04
Desemplea [%) {3) 43 33 35 05 03
Empleo adecuado (%) (3) 338 34 35 26 14
Pobreza (%) (2) /0 270 255 10 16

Notas: Poblacion econdémicamente activa (PEA). Poblacion en
edad de trabajar (PET). (1) Informacion al primer trimestre de cada afio.
(2) Informacion a junio de cada afio. (3) Informacion del segundo trimestre
de cada afio, con base en la Encuesta Nacional Empleo, Desempleo y
Subempleo (ENEMDU) trimestral.

Fuentes: BCE e Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INEC).

Elaboracion:  MEF-Viceministerio de  Economia (VME)-
Subsecretaria de Gestion Macroecondmica (SGM)

De acuerdo a INEC 2024, en el primer trimestre del presente afio
la tasa de desempleo se ubico en 4.1% lo que no significa un cambio

radical frente a las cifras obtenidas del afio anterior.

Gréfico 2.

Tasa de desempleo.
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Fuente: (INEC, Encuesta Nacional de Empleo, Desempleo y Subempleo
(ENEMDU), 2024)

“En junio de 2024, el indice de Precios al Consumidor se ubicé en

112,49. Con esto, la inflacion mensual es de -0,95%, comparado con el
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mes anterior que fue de -0,12%, mientras que en junio de 2023 se ubicd
en 0,37%.” (INEC, 2024)

Tabla 4.

indices de Precios al Consumidor y sus variaciones.

- Inflacién Inflacién Inflacién

ndice Mensuval Anual Acumulada
jun-23 111,18 0,37% 1,69% 0,8/%
k23 111,78 0,54% 2,07% 1,41%
ago-23 11234  0,50% 2,56% 1,92%
sep-23 112,39 0,04% 2,23% 1.96%
oci-23 11219 -0,18%  1,93% 1,78%
nov-23 111,74 -0,40%  1,53% 1,37%
dic-23 111,72 -0,02% 1,35% 1.35%
ene-24 111,86 0,13% 1,35% 0,13%
feb-24 11,96  0,09% 1,43% 0,22%
mar-24 112,28 0,29% 1,66% 0.51%
abr24 113,71 1,27% 2,75% 1,75%
may-24 11358  -0,12%  2,53% 1,67%
jun-24 11249  -0,95% 1,18% 0,70%

Fuente: (INEC, 2024)

3.1.3. Social
De acuerdo a la Encuesta realizada por el Inec para la
Estratificacion de Nivel Socioeconémico en 2011, la poblacién se divide
en los siguientes estratos: el 14.9% de la poblacién corresponde al estrato
D, siendo este el estrato mas bajo; el 49.30% de la poblacién se encuentra
en el estrato C-, siendo este de clase media; el 22.8& corresponde a C+
siendo esta clase media alta, los estratos mas altos son el B con 11.2% y

el A con el 1.9% de la poblacion.
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Gréfico 3.
Nivel socioeconémico.

Fuente: (INEC, Encuesta de Estratificacion del Nivel

Socioeconoémico, 2024)

Por otro lado, la Encuesta Nacional sobre Desnutricion Infantil
(ENDI) en Ecuador 2023, nos presenta como resultado que en el Ecuador
la DCI afecta al 20.1 de nifios menores de 2 afios, ademas de que en el
20% de los hogares mas pobres, la DCI afecta al 24% de los nifios
menores de 2 afos, mientras que al 20% de los hogares mas ricos afecta
al 15.2% de los nifios. Por ello es importante afianzar la prolongacién de
la alimentacion saludable en la etapa escolar.

Gréfico 4.
Encuesta de desnutricion crénica infantil.
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Fuente: (INEC, 2023)

3.1.4. Tecnoldgico
Segun ultimos datos de Tecnologias de la Informacion y la

comunicacion (TIP) del Instituto Nacional de Estadisticas y Censos

(INEC), el 8.45 (522.640) de las personas que tienes celular poseen un
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teléfono inteligente, segun los resultados, el 69.9% de las personas con
celulares inteligentes lo utilizan para acceder a redes sociales, 69.8%
como buscador de internet, el 65.9% para usar el correo electronico.
Personas que utilizan internet en 2024 registra un porcentaje del 85.1%
en area urbana, mientras que en area rural es del 59.8%. (INEC, Instituto
Nacional de Estadisticas y Censos, 2024).
De acuerdo a datos obtenidos por DataReportal a enero 2024 muestra
los siguientes resultados en cuanto al uso de redes sociales en Ecuador:
e 12.66 millones de identidades activas de usuarios de redes
sociales.
e El nimero de usuarios equivale al 69.2%
e Las herramientas de planificacion publicitaria indica que el
99.3% corresponde a la poblacién total mayor de 18 afios.
e Los usuarios de redes sociales aumentaron en 5.5% con
relacion al 2023.
e EI52.3% son mujeres.
Gréfico 5.

Resumen del uso de redes sociales
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Fuente: (Branch, 2024)

3.2.Estadisticas de Ventas, Importaciones y Crecimiento en la Industria
El sector de alimentos y bebidas en Ecuador se ha desarrollado de

forma sostenida y notable, posicionandose como un soporte para
economia ecuatoriana. De acuerdo con cifras del Banco Central del

Ecuador (BCE) en el 2020 este sector constituyé el 45% del sector
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manufacturero, pese a los retos originados por la pandemia. A lo largo
2021, tras la recuperacion financiera vinculada a la crisis de salud el sector
experimento un crecimiento notable en sus ventas, contribuyendo con el
42,8% de los ingresos totales del pais. Este desempefio resalta la
fortaleza del sector y su capacidad para adaptarse a nuevas demandas y
situaciones econdmicas, reforzando su importancia en el mercado de
Ecuador y proporcionando visiones alentadoras para proyectos de
negocios centrados en productos innovadores y saludables.

En Ecuador las ventas del sector agroalimentario alcanzo los
12.093 millones de ddlares entre enero y abril del 2024, estos recursos se
distribuye las actividades de comercio, industria, agricultura y
restaurantes. Los negocios de alimentos relacionados con las actividades
comerciales facturaron 4.492 millones de dolares en el primer
cuatrimestre del 2024. (El Comercio, 2024). Lo que refleja que los
negocios que ofrecen comida es uno de los mas rentables ya que como
se puede observar franquicias que no solo ofrecen el servicio en un
establecimiento, sino que también ofrecen el servicio de entregas a
domicilio por la alta demanda que existe.

Esto es debido a que la mayor parte del tiempo las personas se
dedican al trabajo en oficina y no poseen del tiempo suficiente para
preparar sus alimentos o simplemente tienen por habito comer fuera de
casa, sin embargo, en la actualidad existe un crecimiento de preocupacion
en las familias por llevar una alimentacion sana por lo que la demanda de
almuerzos nutritivos ha incrementado por eso existe lugares como: Lunch
Delivery, Cookfit, Dietasec, Diethouse, entre otras que ofrecen este
servicio.

3.3.Andlisis del Ciclo de Vida de la Industria

Segun datos del INEC, en su encuesta de hoteles restaurantes y
servicios, las actividades de venta de comercios no especializados con
predominio de la venta de alimentos, bebidas o tabaco alcanza el 39,4%
de produccién en el comercio minorista. (INEC, 2015). Lo que significa

que la industria alimentaria esta creciendo, sin embargo, el mercado de
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comida nutritiva para nifios no esta explotado por lo que su posicion en el
mercado estaria en introduccion.
Gréfico 6.

Ciclo de Vida de la Industria

|
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3.4.Analisis de las Cinco Fuerzas Competitivas de Porter y Conclusiones
3.4.1. Poder de negociacion de los clientes 3/5

El poder de negociacibn es medio puesto que los precios del

servicio estaran establecidos y no seran negociables, sin embargo, habra

promociones y la empresa ofrece un valor diferencial, como

personalizacion, conveniencia, y menus balanceados para nifios.

3.4.2. Poder de negociacion de los proveedores3/5
El poder de negociacion es media debido a que existe una amplia
variedad en el mercado que ofrece los productos necesarios para la
preparacion de las loncheras saludables, lo que nos permite seleccionar
entre multiples opciones de proveedores, promoviendo la calidad de
precios y calidad. Ademas, la diversidad garantiza la posibilidad de
negociar condiciones favorables, como descuentos por volumen, tiempos

de entrega adecuado asi asegurando un suministro constante.

3.4.3. La amenaza de los productos sustitutos 4/5
La amenaza es alta ya que existen alternativas como, comida
rapida o snacks comerciales, esas opciones son faciles de acceder. Sin
embargo, la empresa se diferencia al enfocarse en la salud y nutricién

infantil.
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3.4.4. La amenaza de nuevos competidores 3/5
la amenaza es media, ya que existen empresas que ofrecen el
servicio de alimentacién saludable y dieta personalizada para adultos y
estas empresas podrian expandir su oferta en el segmento infantil al
identificar el potencial del nicho, aprovechando su experiencia y
capacidad operativa. Ademas, las unidades educativas podrian incluir
este servicio directamente en las pensiones escolares, lo que

representaria una competencia directa.

3.4.5. Larivalidad entre los competidores existentes
La rivalidad es baja ya que no hay oferta directa en el sector de
comida saludable para nifios en el norte de la ciudad de Guayaquil. Esto

presenta una ventaja para posicionarse como lider en el mercado.

3.4.6. Conclusion
Se evidencia que la creacion de una empresa que se especialice
en proveer lunch personalizados y saludables para nifios en etapa escolar
tiene una oportunidad alta dentro del mercado. A pesar de las amenazas
de productos sustitutos y nuevos competidores, la diferenciacion basada
en personalizacion, calidad nutricional, y conveniencia posiciona

favorablemente el servicio dentro de la industria.

3.5.Anélisis del mercado

3.5.1. Tipo de Competencia

Competencia directa

La competencia directa son empresas que ofrecen el mismo servicio,
de acuerdo a la investigacion, actualmente en Guayaquil no se ha identificado
una empresa similar. Sin embargo, en otros paises como Colombia, existen
empresas que operan el mismo mercado, como “Loncheras Verdes”. este
competidor representa una competencia directa si su franquicia se posiciona

en el pais.
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3.5.2. Competencia indirecta

La competencia indirecta se refiere a productos sustitutos que puedan
satisfacer la misma necesidad, pero de manera diferente como la venta de
snacks comerciales que es accesible tanto econdémico como geogréaficamente,
los padres suelen elegirlo por practico y variable y los nifios por su sabor
atractivo.

3.5.3. Tamaiio del mercado: TAM, SAM, SOM

TAM

Representa la cantidad total del mercado que podria ser atendida por
el servicio de loncheras en Guayaquil. Este mercado incluye a todos los nifios
en etapa escolar basica que podrian beneficiarse de una dieta saludable y
personalizada para cada uno. Segun los datos mas recientes del ministerio de
Educacién de Ecuador, en Guayaquil existe cerca de 129.817 nifios inscritos
en centros educativos, lo cual representa un TAM significativo.

SAM

Es la porcion concreta del mercado del TAM que la empresa puede
lograr, considerando los aspectos geogréficos, demogréaficos vy
socioeconémicos Guayaquil, podria construir aproximadamente el 30% del
total de nifios inscritos en el sector norte de Guayaquil, para este servicio el
SAM podria abarcar 38.945 nifios.

SOM

El SOM es la participacion que la empresa espera captar en el primer
afo. Se estima que la empresa capte el 5% del SAM, seria 1.947 nifios

Gréfico 7.

Tamafio del mercado: TAM, SAM, SOM.

Mercado total
disponible
(todos los nifios

Mercado
accesibleenel
sectornorte
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alcanzable (5%
delSAM) 1.947
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3.5.4. Caracteristicas de los Competidores: Liderazgo,
Antigtedad, Ubicacion, Productos Principales y Linea de
Precio.

Con respecto a las caracteristicas de los competidores se han
considerado competidores similares que ofrecen el mismo servicio y tienen
una importante participacion en el mercado.

Tabla 5.
Caracteristicas de los Competidores

Linea
Servicios

Competidores | Ubicacion Liderazgo |Antigledad | de
principales

precio

Servicio de comida
EATUP Guayaquil Bajo 4 afos $ 110
saludable a domicilio

Diethouse Guayaquil Dietas saludables Medio 6 afios $120
Servicio de comida

Cookfit Guayaquil Alto 5 afios $ 100
saludable a domicilio

Grafico 8.
Marcas competidoras
llustracién: Marcas competidoras

oy

JIETHOUSE

Fuente: (EatUp, 2021), (Cookfit, 2019), (Diethouse,
2018),
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3.5.5. Segmentacién de Mercado

Son grupos de personas con diferentes necesidades, el cual una
empresa se enfoca en un segmento para desarrollar el mercado, desarrollar
productos o servicios y posicionarse en el mismo, se debe seleccionar un
grupo especifico al cual se direccionard el producto o servicio. Para GAVITEN
LUNCHBOX S.A.S., la segmentacion corresponde a los padres de familia que
carecen de tiempo, que tienen niflos de 5 a 11 afios en etapa escolar, los
cuales se encuentran estudiando en centros educativos ubicados en el barrio
Urdesa al norte de Guayaquil.

3.5.6. Criterio de Segmentacion

Geografico

Se enfoca en la ubicacion de los consumidores, para este negocio el
mercado esta centrado en el sector norte de Guayaquil en areas con escuelas
y familias con hijos que estén estudiando en centros educativos particulares.

Demogréafico

Se enfoca en la poblacién segun caracteristicas como la edad. En este
caso se segmenta en nifilos de 5 a 11 afios de edad.

Socioeconomico

Este criterio se enfoca en el poder adquisitivo de los padres y se dirige
a familia que pertenezcan al nivel socioeconémico A, B, C+, considerado
como alto, medio alto, medio tipico, segun las categorias establecidas por el
INEC en el 2011,

Psicogréfico

Se considera el estilo de vida, valores y actitudes de los consumidores
en este caso se dirige a padres que no cuentan con tiempo necesario para

preparar lunch y se preocupan por el bienestar alimenticio de sus hijos.

3.5.7. Seleccion de Segmentos

Con base a los criterios anteriores se buscara captar, padres de familia
de nivel socioeconémico A, B, C+y tengan hijos que estudien en instituciones
educativas privadas en el sector Urdesa al norte de Guayaquil, y carecen de
tiempo para preparar alimentos y mandar a sus hijos lunch. Sin embargo, se

preocupan por la buena alimentacion de sus nifios mientras estan estudiando.
36



3.5.8. Perfiles de los Segmento

-Padres entre 20 y 45 afos de edad

-Profesionales o trabajadores a tiempo completo

-Ingresos salariales de alto, medio alto, medio

-Hijos inscritos en colegios privados

-Padres que les preocupa la alimentacion de sus hijos
3.6. Matriz FODA

Tabla 6.
Matriz Foda
Fortalezas Oportunidades |Debilidades Amenazas
Aumento de la ) Competencia
Dependencias de
Enfoque enla |demandade de marcas de
. ) proveedores )
nutricion comida comida
locales .
saludable rapida
Falta de Sustitucion

Diferenciacion [Expansion en o ]
. reconocimiento [poropciones
del mercado otras ciudades o
de marcainicial |caseras

L. Evolucién de
Limitacion en la

Flexibilidad en |Asociaciones o las
o logistica de )
el servicio con escuelas s L. regulaciones
distribucién ) o

alimenticias

Creciente Conciencia Precios Condiciones

conciencia creciente de relativamente econdmicas

sobre salud los padres altos adversas

3.7.Investigacion de Mercado

3.7.1. Método

3.7.1.1. Disefo de la Investigacion

Para realizar la recoleccion de los datos, la forma de obtencién y el
muestreo, ha sido utilizado el método cualitativo y cuantitativo. Por medio de
método cualitativo se realizaran entrevistas a directores de unidad educativas,
y para el método cuantitativo se llevaran a cabo encuestas a una muestra

representativa de padres de nifios en etapa escolar por medio de

37



cuestionarios en Google Forms, para saber las preferencias y su disposicién
a pagar por el servicio de los cuales se obtendran datos estadisticos que seran
ilustrados a través de graficos, para analizar los resultados y elaborar las
respectivas conclusiones de analisis.

3.7.1.2. Objetivos de la Investigacion: General y Especificos

Obijetivo General:

Determinar el nivel de aceptacién de la propuesta de creacion de un
centro de servicio de alimentacion nutritiva y equilibrada para nifios en
entornos escolares en el sector Norte de la ciudad de Guayaquil.

Obijetivos Especificos:

Determinar la condicion econdmica de las familias para los gastos de comida
escolar.

Identificar los gustos y necesidades de los nifios en cuanto a la alimentacion.
Establecer si es importante para los padres que sus hijos consuman alimentos
sanos en la hora de la comida escolar.

Determinar si los padres creen adecuado que los alimentos se presenten de
una forma visualmente atractiva.

Determinar qué es lo que mas valoran los padres al momento de recibir el
servicio de lunch, calidad, precio, presentacion o variedad.

Identificar si el mercado seleccionado esta dispuesto a adquirir es servicio de

lunch propuesto.

3.7.1.3. Tamafio de la Muestra

Con relacién a la seleccidon del tamafio de la muestra, se considera lo
establecido por Lopez y Fachelli (2017), quienes sefialan que una poblacion
finita corresponde a aquella formada por menos de 100.000 unidades, la

férmula para el céalculo es la siguiente:
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N+Zi+p=*xq

2 2 % P *Qq
e2*(N-1) +Z2
N = Tamano de muestra buscadc € = Error de estimacion maximo aceptado
N= Tamano de la Poblacién o Universo P = Probabilidad de que ocurra el evento
JalacC | )
Z = Parametro estadistico que depende
el Nivel de Confianza (NC) q = (1- p) = Probabilidad de que no ocurra

B 1947 * 1.962 %« 0.5 % 0.5
T 0.52% (1947 — 1) + 1.962 x 0.5 * 0.5

ento

estudiado

n

_1869.90
=583

n = 320

3.7.1.4. Técnica de recogida y andlisis de datos

La metodologia empleada para la recopilacién de datos sera mediante
formularios llevado a cabo mediante la plataforma Google Forms. Este
procedimiento facilita un acceso agil y eficaz a una muestra representativa de
padres con hijos en etapa escolar, que contribuye al publico meta de la
investigacion.

La encuesta se compone de preguntas de tipo cerrado, abierta y de
opcién multiple, disefiadas para recolectar datos acerca de las preferencias y
la disposicion a obtener el servicio de lunch personalizadas y saludable. Para
el estudio de la informacion, se utilizaran instrumentos digitales como hojas
de calculo y programas estadisticos, los cuales facilitaran:
realizar andlisis descriptivo

La aplicacion de estos métodos garantiza una interpretacién exacta y
fundamentada en datos fiables, lo que favorece la toma de decisiones

basadas en datos solidos para el disefio y la factibilidad del servicio.
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3.7.1.5. Analisis de Datos
Encuestas a clientes potenciales
Las encuestas fueron realizadas a padres que tienen hijos en etapa
escolar en centros educativos del barrio Urdesa, sector norte de Guayaquil.
Grafico 9.

Edad de los clientes potenciales

Hpersonas Mporcentaje
EDAD *° b :

46%

82 174 126

20 - 30 31 -40 41 -50
ARNOS  ANOS  AROS

Andlisis: El total de encuestados fue de 380 personas de las
cuales el 21% corresponde a personas entre 20-30 afios, el 46%

corresponde a personas entre 31- 40 afios, el 33% a 41-45 afos.

Gréfico 10.

Numero de hijos en etapa escolar

NUMERO DE HIJOS EN ETAPA ESCOLAR

Epersonas M porcentaje

295 83
DE1A2 DE 3 A4 DE 5 A
HIJOS HIJOS MAS HIJOS

Andlisis: El numero de hijos en etapa escolar fue otros de los datos a

consultar, en los resultados se muestra que la mayoria , el 77% tiene de 1- 2
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hijos en la escuela, el 22% de 3-4 hijos y la diferencia, siendo muy minima,
correponde a aquellos que tienen de 5 en adelante. Este dato se considera
importante para la capacidad de ventas.

Gréfico 11.

Edad de su hijo

RANGO DE EDAD DE SU HIJO/A?

Epersonas M porcentaje

143 100

DES5ATY DE8 A9 DE 10 A 12

ANOS ANOS ANOS

Analisis: También se incluye dentro de nuestro analisis las edades de
los hijos de los encuestados, obteniendo como resultado que el 26% tiene
hijos de 10-12 afios, el 37% hijos de 5- 7 afios y el 37% hijos de 8-9 afios.

Enmarcandose en el mercado objetivo de la propuesta.

Gréfico 12.

Promedio que gasta semanalmente en lunch

PROMEDIO QUE GASTA SEMANALMENTE EN EL
LUNCH DE SU HIJO

Epersonas M porcentaje

4%

15

$25-% $46-3% $66-9% $ 85 -
45 65 85 MAS

Andlisis: Se realiz6 la consulta del promedio de gastos semanales para
los gastos de lunch escolar, estableciendo rangos de dinero, con el fin de
establecer cuanto pueden pagar de acuerdo su gasto semanal. Los resultados
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fueron los siguientes: el 60% gasta entre $25-$45, el 20% gasta entre $46-
$65, el 16% gasta entre $66 a $85, y el 4% gasta de $85 en adelante.

Gréfico 13.

Cada cuanto realiza compras para el lunch de su hijo

COMPRAS PARA EL LUNCH DE SU HIJO

Epersonas M porcentaje
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Anadlisis: Se analiza cada cuanto tiempo los padres realizan las
compras de lunch para sus hijos, los mismos que de acuerdo a la encuesta se
indica que el 62% lo realiza manera semanal, el 28% lo realiza de forma
quincenal. Por tanto, se determina que los planes que se ofrezcan tendrian
mayor aceptacion al hacerlo de forma semanal.

Gréfico 14.

Su hijo consume lo que le envia de casa o compra lunch

HORA DE RECREO EN LA ESCUELA?

Epersonas Hporcentaje

24% 50% 23% 2%
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Andlisis: Es importante analizar si en el mercado objetivo hay persona

que prefieren consumir el lunch enviado de casa o adquirirlo en la escuela, se
indica que el 24% lleva lunch desde la casa, el 50% compra en la escuela, y

el 23% indica que mantiene ambos estilos de alimentacion.
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Gréafico 15

Alimentos que considera para el lunch

TIPO DE ALIMENTOS PARA EL LUNCH DE SUS
HIJOS

Hrespuestas M porcentaje

26% 69% 5%

Analisis: Los alimentos que consideran los padres para el lunch de sus
hijos, refleja una preferencia por opciones convenientes con un 5% indicando
frutas y con 69% sefialo Snacks, gaseosas, jugos envasados. Sim embargo,

existe un consumo de alimentos preparados en casa con un 26%.

Gréfico 16.

Que tan importante considera un lunch saludable

La importancia de las loncheras de sus hijos sean saludables

910
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Andlisis: Se realiz6 el analisis de lo importante que consideran un lunch
saludable (el 91%) cree que muy importante, y el 8% le parece algo
importante. De esta forma podemos determinar la aceptacion que podria tener

la propuesta.
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Gréafico 17.

Se ha olvidado de enviar lunch a su hijo

OLVIDO DE ENVIAR LUNCH O DARLE
DINERO A SU HIJO

=S| mNO

171 45%

212 55%

PERSONAS PORCENTAJE

Andlisis: Con esta pregunta se busca conocer con qué frecuencia los
padres han olvidado enviar lunch o darles dinero a los nifios para su hora de
alimento escolar, el 45% indica que no ha olvidado mientras que asi mismo

un gran porcentaje el 55% indica que si lo ha olvidado.

Grafico 18.

Con que frecuencia crees que tu hijo consume alimentos balanceados

FRECUENCIA DE CONSUMIR ALIMENTOS
BALANCEADOS Y NUTRITIVOS DURANTE LA SEMANA
ESCOLAR

Epersonas M porcentaje

49%

Q
NG

Andlisis: El 49% de los padres indica que a la semana sus hijos casi
siempre consumen alimentos nutritivos y balanceados, el 17% indica que
siempre lo consumen, el 19% indica que a veces Yy la diferencia indica que

casi nunca.
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Gréafico 19.

Le gustaria contratar el servicio

INTERES DE CONTRATAR UN SERVICIO DE
LUNCH BOXES SALUDABLES Y
PERSONALIZADOS PARA SUS HIJOS

Epersonas M porcentaje

120

SI NO TAL VEZ

Andlisis: Se analizo el nivel de aceptacion de la propuesta de creacion
de un servicio de lunch saludable dirigido a nifios, dando como resultado que,
a un gran porcentaje, el 51% esta interesado en adquirir el servicio, el 17% no
esta interesado y el 31% talvez.

Gréafico 20.

Que valoras mas en el servicio de lunch escolar personalizado

VALOR DE UN SERVICIO DE LUNCH ESCOLAR
PERSONALIZADA PARA SU HIJO

Epersonas M porcentaje

17%

CALIDAD PRECIOPRESENTACIOWARIEDAD

Andlisis: Con esta pregunta se pretende establecer las prioridades de
los posibles clientes, el 78% indica que valora mas la calidad de la lonchera,

el 17% valora mas la variedad, el 5% valora el precio.

45



Grafico 21.
Como prefieres recibir informacion sobre el mena y las promociones del

servicio

PREFERENCIA DE RECIBIR INFORMACION DEL SERVICIO

Epersonas M porcentaje

210 51
Por correo Por redes En forma fisica
electrénico sociales (hojas

informativas)

Analisis: Los padres prefieren recibir la informacién del servicio en un
55% en redes sociales, el 32% por correo electronico, y el 13% en forma fisica.

Las redes sociales son el medio con mayor aceptacion.

Gréfico 22.
Tipo de empaque
¢, Qué tipo de empaque considera mas adecuado para los lunch

escolares de su hijo?

TIPO DE EMPAQUE CONSIDERA MAS ADECUADO PARA LOS
LUNCH ESCOLARES

Recipiente de silicona g2%agam
Bolsas de papel kraft it emge
Carton biodegradable il e ——Om
Bolsa de tela reutilizable b8 rom
Caja de plastico con compartimentos i sesym

0O 20 40 60 80 100 120 140 160 180 200

E porcentaje ™ personas

Andlisis: el 47% de los padres considera mas adecuado que el

empaque para el lunch sea de cartdon biodegradable, mientras que el 18%
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considera bolsa de tela reutilizable, y el 15% prefiere caja platica con
compartimentos.

Gréfico 23.

Alimentos preferidos

¢, Qué alimentos preferiria que incluyera el lunch de su hijo para

garantizar una alimentacion balanceada y nutritiva?

preferencia que incluye el lunch de su hijo
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Anadlisis: en este grafico de resultados podemos considerar las
preferencias de los padres para el kit lunch.

Gréfico 24.

Disposicion a invertir en lunch saludable

¢,Cuanto estariadispuesto ainvertir mensualmente por un servicio
de lunch balanceado y nutritivo para su hijo en etapa escolar?

INVERCION MENSUALMENTE POR UN SERVICIO DE LUNCH

Epersonas M porcentaje

MAS DE $90 AL MES 40 10%
ENTRE $70 Y $90 AL MES 186 49%
ENTRE $50 Y $70 AL MES 157 41%

Andlisis: segun los resultados el 49% estaria dispuesto a pagar entre
$70 y $90 al mes, y el 41% gastaria entre $50 y $70 al mes por el servicio de

lunch para sus hijos.
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3.7.2. Conclusiones de la Investigacién de Mercado

Se concluye que la mayoria de los padres con un 78%, tiene entre 1 a
2 hijos en etapa escolar, concentrandose en nifios de 5 a 7 afios con un 37%
y de 8 a 9 afos con un 34%, este grupo representa una gran oportunidad para
el servicio de lunch. En términos de gastos el 65% de los padres destinan
entre 25y 45 dolares, realizando los gastos de forma semanal, esto indica una
estabilidad de presupuesto de los clientes objetivos lo que facilitaria la
adopcion del servicio.

Respecto a los habitos alimenticios, el 52% de nifios compran comida
dentro de las escuelas, siendo los snacks comerciales el mayor consumo
67%. Sin embargo, el 90% de los padres considera muy importante que los
ninos deben alimentarse sanamente, evidenciando una alta conciencia sobre
la necesidad de mejorar la calidad de alimentacién infantil.

Sobre el empaque de los lunch, el 47% de los padres de familia
prefieren un empaque de carton biodegradable, seguido de un 18% que
considera la bolsa de tela reutilizable y un 15% opta por cajas plasticas con
compartimientos. En cuanto al precio, el 49% estaria dispuesto a pagar $70 y
$90 al mes, mientras que el 41% se inclina por un rango de $50 a $70
mensuales.

Elinterés en el servicio es de un 48% dispuestos a contratarlo, mientras
que el 33% manifiesta un (tal vez), esto abre oportunidades para implementar
estrategias de promocion para atraer a este segmento indeciso, finalmente las
redes sociales destacan como el canal de comunicacion preferido con un 52%

de los padres.
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CAPITULO 4
4. PLAN DE MARKETING
4.1.Objetivos: General y Especificos

Objetivo general

Posicionar a GAVITEN LUNCHBOX S.A.S, como la opcién preferida de
los padres de familia en el sector norte de Guayaquil por su diferenciacién de
calidad y conveniencia.

Objetivos especificos

e Desarrollar cada afio una estrategia de difusion en redes sociales para
establecer el concepto de lunch personalizado como una solucién
innovadora para padres de familia.

e Brindar capacitaciones a los empleados con la finalidad que afiancen
sus conocimientos en nutricion, calidad y empaquetamiento, a fin de
garantizar un servicio confiable que cumpla con los requerimientos del
mercado.

e Realizar charlas sobre la importancia la alimentacién saludable en los
nifos en las instituciones educativas al menos 2 veces al afio.

¢ Incluir dentro de la publicidad de marketing digital, contenido llamativo
basado en la induccion a la ingesta de alimentos nutritivos.

4.1.1. Mercado Meta

El mercado objetivo de la empresa se conforma principalmente por
padres con hijos en etapa educativa que pertenecen al estrato
socioeconémico A, B, C+ en la ciudad de Guayaquil en la zona norte. Este
grupo esta preocupado por brindar salud y bienestar a sus hijos, les parece
comodo y un servicio de lunch boxes personalizadas. Igualmente, el segmento
de mercado abarca a unidades educativas que buscan enriquecer sus
servicios con alternativas de dieta saludable para sus alumnos.

4.1.1.1. Tipoy Estrategias de Penetracion

Estrategia de diferenciacion y enfoque, la empresa se enfoca en ofrecer
un servicio personalizado, asegurando menus equilibrados ajustados a cada
nino. Este enfoque permite una competencia efectiva con productos

alternativos como snacks comerciales o comida rapida. Se planifica firmar
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acuerdos con unidades educativas del norte de Guayaquil, tales como las
escuelas y colegios ubicados estratégicamente en areas con mayor cantidad
de padres de familia. Estas colaboraciones contemplaran la promocion del
servicio a través de presentaciones informativas y demostraciones en los
centros educativos lo que facilitara la atraccion de padres y profesores. Se
implementaran campafias en redes sociales especificas para las zonas
escogidas, con contenido orientado a instruir y captar a los padres acerca de
las ventajas de los recipientes de lunch personalizados

4.2.Cobertura

El area de cobertura inicial de la empresa sera el sector norte de la
ciudad de Guayaquil, donde se agrupan instituciones educativas de estrato
socioeconémico medio y alto. Este método posibilita servir a un publico meta
con una mayor inclinacion econémica y conciencia acerca de la importancia
de una dieta saludable. Conforme se consolide la operacion en esta area, se
analizara la expansion hacia otra area de la ciudad como en el sector centro,
con el objetivo de atraer a mas posibles clientes.
4.3.Posicionamiento

Para el posicionamiento se considera las siguientes variables.33

Diferenciacién: la empresa ofrecera el lunch personalizado
especialmente para satisfacer necesidades nutricionales de cada nifio con
opciones variadas y atractivas que combinen balance nutricional y sabor. Este
método facilitard que la marca se establezca como un referente innovador en
el sector de la alimentacion.

Marca: Se establecera una marca que represente seguridad y
dedicacion hacia la salud de los nifios, empleando un logotipo llamativo, un
disefio de empaques ecoldgicos que resalte la responsabilidad ambiental de
la empresa.

Ventaja: El principal beneficio radica en la combinacién de alimentos
sanos y una presentacion atractiva para los nifios y centrandose en la
personalizacion de los menus de acuerdo a gustos y requerimientos.

Atributos: el empaque sera de cartén biodegradable para la entrega de
los lunch boxes, este material es funcional, resistentes y amigable con el

medio ambiente.
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4.4.Estrategias de Marketing Mix

4.4.1. Estrategia de Producto o Servicios

4.4.1.1. Empaque: Reglamento del Marcado y Etiquetado

El lunch sera elaborado con materiales de carton biodegradable, con
color pastel fortaleciendo la identidad de la marca mediante la impresion del
logotipo en la parte exterior frontal, para asegurar la frescura de los alimentos
el interior del empaque estara cubierto con una capa de papel encerado
adecuado para el uso de alimentos.

En la parte frontal estara impreso el logo de la marca y en la parte
posterior tendran un espacio en blanco que diga “contiene” el cual se llenara

de acuerdo a las preferencias y necesidades de cada nifio.

Gréfico 25.

Modelo de caja

“NUTRI-LONCH?”
“NUTRI-LONCH?”
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Grafico 26.
Caja del lunch box

4.4.1.2. Amplitud y Profundidad de Linea
La empresa contara con una exclusiva linea de producto que se enfoca
en la preparacion y entrega de lunch boxes para nifios en etapa escolar, la
amplitud esta limitada al segmento infantil que nos permite un enfoque claro y
especializado en este mercado. Sin embargo, la profundidad de la linea se
refleja en opciones de personalizacion y variacion de menuds que se ofrece
dentro del servicio que pueda satisfacer gustos y necesidades alimenticias.
4.4.1.3. Marcas y Submarcas
La marca del producto sera “Nutri-Lonch” y no existira submarcas ya
que se enfoca en una sola linea de productos.
Logo de la marca
Gréfico 27.
Logo de la marca

GAVITEN LUNCHBOX S.A.S
“NUTRI-LONCH?”
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El logo se visualiza como una representacion fresca y saludable, con
combinaciones de colores verde y rojo. El verde simboliza lo natural, saludable
y fresco. El rojo representa la energia y vitalidad, mientras que el nhombre
“Nutri-Lonch” es una combinacién de las palabras nutricién y lunch (almuerzo),
que refuerza la idea de ofrecer comida balanceada y nutritiva en porciones,
transmite de inmediato la mision del servicio.

4.4.2. Estrategia de Precios

4.4.2.1. Precios de la Competencia

Esta propuesta de Nutri-Lonch no cuenta con competidores directos,
ya que ofrece un servicio especifico de lunch saludable y personalizado. Sin
embargo, se ha considerado los precios que brindan alternativas indirectas
como la venta de dietas para adultos que tienen un costo mensual de $170, y
los snacks comerciales que los padres suelen gastar un promedio de $140,
segun los resultados de la encuesta. Estos precios nos ayudaran a definir una
estrategia de precios competitivos y accesibles.

Tabla 7.
Precios de la competencia

COMPETIDOR PRODUCTO PRECIO
Eatup dieta saludable a domicilio S 110,00
Diethouse dietas saludables S 120,00
cookfit servicio de comida saludable S 100,00
Snacks comerciales Varios S 140,00

4.4.2.2. Poder Adquisitivo del Mercado Meta
El poder adquisitivo del mercado meta esta orientado a los estratos
socioeconémico A, B, C+, que representan a familias con ingresos de medio
a alto, estos grupos son mas propenso a adquirir el servicio ya que satisface
sus necesidades y brinda un valor agregado.
4.4.2.3. Politicas de Precio

El valor del servicio para el lunch box tradicional sera de $90 mensual,
las formas de pago serdn mensuales y se los realizara el primero de cada
mes, habra promociones de plan de dos personas llevan el 5 % de descuento,

los clientes podran contactar el servicio a través de llamadas telefénicas,
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redes sociales, o personalmente, los métodos de pago aceptados seran

efectivo, depdsito bancario, transferencias bancarias.

4.4.3. Estrategia de Plaza
4.4.3.1. Localizacion de Puntos de Venta

GAVITEN LUNCBOX SAS, estara ubicada en el sector Urdesa calle
Victor Emilio Estrada 917 e llanes en Guayaquil, zona estratégica debido a su
cercania con instituciones educativas y de facil accesibilidad para los clientes,
este punto funcionarda como base para las areas de administracion, ventas,
preparacion, empaquetado y distribucion de los lunch.

Gréfico 28.

Localizacién de puntos de venta

Sital

|
[ /G,
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Google/Restagante Lo Nuest Unic

4.4.3.1.1. Distribucion del Espacio
Se alquilara un local que cuente con la siguiente distribucion: gerencia,
bafio, departamento financiero y marketing, cocina donde sera el area de
produccion y empaquetado.
Gréfico 29.

Distribucién del espacio

Departamento de Gerencia
Producciony
empaquetado

=

Bafio

atencion clientes

Departamento financieroy
marketing
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4.4.3.1.2. Merchandising
La empresa contempla usar el logo en elementos como boligrafos,
llaveros que seran obsequiados a los clientes, también se incorpora en
uniformes y etiquetas de los productos. Las redes sociales seran
fundamentales para publicar los procesos productivos, destacando la calidad,
frescura y atencion en cada aspecto del servicio.

4.4.3.2. Sistema de Distribuciéon Comercial

4.43.2.1. Canales de Distribucion: Minoristas,
Mayoristas, Agentes, Depésitos y Almacenes.

La distribucion de Nutri-Lonch sera un canal de distribucion directo. No
habra intermediarios en el proceso de contratacion del servicio, ya que la
empresa administrara directamente la distribucion de los lunch a las
instituciones educativas, esto garantiza la puntualidad de las entregas, la
distribucion sera realizada por el personal interno de la compaiiia, formado

para gestionar el traslado de los alimentos en un estado ideal.

4.4.4. Estrategias de Promocion
4.4.4.1. Mix Promocional

La empresa ofrecerd una promocidén por lanzamiento, durante los
primeros tres meses de operaciéon se dard un descuento especial del 10% a
padres que contraten el servicio por 3 meses adelantados. También contara
con publicidad digital, se realizaran campafias en redes sociales como
Facebook, Instagram, Tiktok, con publicaciones dinAmicas y contenido visual
llamativos que destaquen la ventaja del servicio. Ofrecerda material
promocional como boligrafos y llaveros con el logo de la empresa en eventos
escolares y ferias educativas. Contara con marketing directo, representantes
de la empresa visitaran unidades educativas para realizar charlas informativas
que estén dirigidas a los padres de familia, dando a conocer los beneficios de

Nutri-Lonch.
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4.4.4.2. Cronogramay presupuesto promocional
Tabla 8.

Cronograma y presupuesto promocional

Presupuesto |Acciones Presupuesto |[E [F [IM|A [M|J [J |[A|S [O|N
Lanzamiento del
Servicio
(Evento) S 300,00
Campafiaen

Redes Sociales |$ 600,00

Promociones en
redes sociales |$ 400,00

Publicidad en
Medios Locales |$ 500,00

$  3.510,00 [Entrega de
volantesy
charlas enlas
instituciones
(500volantes) |S 860,00

Llaverosy
Boligrafos
Promocionales
(1000 Illaveros,
1000 boligrafos) | $ 850,00

Total S 3.510,00
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CAPITULO 5
5. PLAN OPERATIVO
5.1.Produccion
5.1.1. Proceso Productivo

Contratacion del servicio

- Se realiza contacto directo con el padre de familia, y se informa de
manera detallada lo que se ofrece en el servicio. En este primer contacto se
explicard el contenido del lunch, asi como los beneficios y resultados que
obtendrian los nifios al ser consumidores de comida realizada en base a
productos sanos.

- Se concede una muestra de un lunch box, para que los clientes
puedan apreciar su presentacion, identificar su contenido y tener una idea del
tipo de menu que estaria consumiendo a diario el nifio. Ademas, se indican
los valores del lunch.

- El cliente decide si le conviene adquirir el servicio o no. En caso de no
adquirir el servicio, se incluyen sus datos en una base de clientes potenciales,
y se le indica que se le estara enviando informacion sobre el servicio en caso
de que en un futuro opte por adquirirlo.

- En cambio si el cliente contrata el servicio, se procede a tomar los
datos necesarios y apuntes sobre la alimentacion del nifio, algun tipo de
alergia o enfermedad que posea y pueda afectar, asi como los datos
generales que se consideran importante como la edad, el peso, el sexo, la
escuela a la que asiste y el grado que se encuentra cursando. En base a esta
informacion se llega a un consenso con el cliente donde se determina el tipo
de alimentacion que brindara el servicio.

- El cliente cancela el valor mensual por el servicio adquirido mediante
la forma de pago que puede ser en efectivo, transferencias o pagos con tarjeta
de crédito.

- Via WhatsApp o correo electrénico se conocera el menu semanal que
su nifio consumira.

- Se realiza la entrega del lunch personalizado al nifio en su escuela a

la hora de receso establecida por la institucion educativa.
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- Se llevara un control de satisfaccidon del servicio mediante encuestas

los clientes y consumidores.

Proceso de elaboraciéon del lunch box

El jefe de produccién y empaquetamiento se encargara de elaborar
cada semana el menu que sera realizado en base a la informacién
proporcionada de cada uno de los nifios. Dicho menu se les counicaran a los
padres 3 dias laborales antes de comenzar una nueva semana, la misma que
es de lunes a viernes; previa revision y autorizacién de gerente.

Una vez aprobado el mend, el jefe de produccion procede a solicitar a
los proveedores los insumos necesarios.

El departamento de produccion y empaquetamiento recibe los
productos, y se encarga de verificar que todo se encuentre en excelente
estado y que se cuente con cada uno de los alimentos solicitados de acuerdo
a los requerimientos que constan en la ficha técnica de los nifios.

Se procede a armar el lunch box de acuerdo al menu establecido para
la semana.

Se coordina la entrega del lunch boxes mediante el delivery de la
empresa.

5.1.2. Flujogramas de procesos

Gréfico 30.

Flujogramas de Procesos de Servicio
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Grafico 31.
Proceso de elaboracion del lunch box
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5.1.3. Ubicacion e Infraestructura
La ubicacién de la empresa sera en el sector Urdesa calle Victor Emilio
Estrada 917 e llanes en Guayaquil
En cuanto a la infraestructura se requerira lo detallado en la siguiente
tabla:
Tabla 9.

Infraestructura

EQUIPO CANTIDAD

Escritorios 3
Sillas de escritorio 3

Sillas 7
Cocina industrial con 2
hornos

Licuadora industrial
Olla se aire (Air Fryer)
Extractor de aire
Juego de ollas

Juego de cuchillos
Refrigeradora

Aire acondicionados
Juego de comedor
peq.

Teléfonos

Celular

Archivadores

Data fast
Dispensador de agua
Computadoras
Reguladores de voltaje
Impresora wi fi

WNWSArAELDNPREP P
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5.1.4. Mano de Obra

El personal operativo que formara parte de la empresa es el siguiente:
Tabla 10.
Mano de obra

Gerente General - Financiero 1
Jefe de produccion y
empaguetamiento 1
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Analista de marketing 1
Coordinador de entrega 1
Asistentes 2

5.1.5. Capacidad Instalada

Se proyectard la capacidad de instalacion de Nutri-Lunch para
satisfacer la demanda inicial prevista, poniendo énfasis en la calidad de los
productos y la eficacia en las operaciones. El establecimiento dispondra de
lugares apropiados para la preparacion, empaquetado, almacenaje y reparto
del lunch boxes. Se estima que la cocina podra producir un promedio de 50
lunch al dia durante el primer mes, con un crecimiento gradual hasta alcanzar
los 100 lunch al dia en un periodo de seis meses, conforme se incremente la
clientela. La infraestructura incluira:

Area de cocina equipada con implementos y equipos adecuados y
especiales para la preparacion de alimentos saludables, conforme con los
requerimientos de salud.

Area de empaquetado espacio para empaquetar los lunch boxes,
garantizando el buen estado de los productos hasta el momento de su
entrega.

Oficinas administrativas para la administracion de ventas,
mercadotecnia y servicio al cliente.

5.1.6. Presupuesto

La empresa funcionara en un bien inmueble cuyo alquiler corresponde
a $500, ademas requerira la compra de los siguientes equipos:

Tabla 11.
Inversion fija

INVERSION FIJA

- PRECIO COSTO
@ DIESERIFCle UNITARIO TOTAL

MUEBLES Y ENSERES
3 Escritorios $ 200,00 $ 600,00
3 Sillas de escritorio $ 50,00 $ 150,00
7 Sillas $ 60,00 $ 420,00
1 Cocina industrial con 2 hornos $ 950,00 $ 950,00
1 Licuadora industrial $ 315,00 $ 315,00
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2 Olla se aire (Air Fryer) $ 154,00 $ 308,00
1 Extractor de aire $ 170,00 $ 170,00
4 Juego de ollas $ 360,00 $ 1.440,00
3 Juego de cuchillos $ 50,00 $ 150,00
2 Refrigeradora $ 1.200,00 $ 2.400,00
3 Aire acondicionados $ 340,00 $ 1.000,00
1 Juego de comedor peq. $ 55,00 $ 55,00
TOTAL $ 7.978,00
EQUIPOS DE OFICINA
2 Teléfonos $ 58,00 $ 360,00
1 Celular $ 150,00 $ 150,00
3 Archivadores $ 50,00 $ 200,00
1 Data fast $ 300,00 $ 300,00
1 Dispensador de agua $ 160,00 $ 160,00
TOTAL $ 876,00
EQUIPOS TECNOLOGICOS

3 Computadoras $ 600,00 $ 1.800,00
2 Impresora $ 250,00 $ 500,00
3 Reguladores de voltaje $ 20,00 $ 60,00
TOTAL $ 2.360,00

TOTAL INVERSION FIJA $ 11.214,00

Ademas, los sueldos de los empleados seran cancelados de la siguiente
manera:

Tabla 12.

Sueldos a empleados

CARGO SUELDO

Gerente General - Financiero $ 750,00
Jefe de produccion y empaquetamiento | $ 600,00
Analista de marketing $ 470,00
Coordinador de entrega $ 470,00
Asistente 1 $ 470,00
Asistente 2 $ 470,00

TOTAL $3.230,00
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5.2.Estructura Organizacional
5.2.1. Cargos y Perfiles del Equipo Gerencial
Gerente General

Este cargo debe ser ocupado por una persona altamente calificada
para dirigir esta empresa, debe poseer habilidades de liderazgo y de
supervision, ademas de saber planificar de forma estratégica las distintas
gestiones operativas y estratégicas concernientes a la toma de decisiones;
también sera dedicara a la al manejo y toma decisiones financieras de la

empresa.

Jefe de produccién y empagquetamiento

El perfil de este puesto debe ser de un chef calificado y con experiencia
en la elaboracion de alimentos nutritivos, capaz de saber administrar de forma
eficiente los productos.

Analista de marketing

Su perfil profesional debe incluir habilidades de creatividad e
innovacion, sera su responsabilidad realizar un seguimiento de las tendencias
del mercado, promover la marca, y disefiar estrategias que le permita
identificar oportunidades para fortalecer las ventas de la empresa.

Coordinador de entrega

Esta a cargo de un chofer profesional que serd el responsable de
manejar el vehiculo que trasladara los productos a sus lugares de destino.

Asistentes

Los asistentes se encargaran de la colaboracion en la cocina, preparar
los ingredientes, servir y empaquetar, ademas de brindar ayuda en general en

las distintas labores requeridas.
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5.2.2. Organigrama
Gréfico 32.
Organigrama
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CAPITULO 6
6. ESTUDIO ECONOMICO-FINANCIERO-TRIBUTARIO
6.1.Inversién Inicial
Con respecto al estudio financiero realizado la inversion inicial de

GAVITEN LUNCHBOX S.A.S sera de $ 28.379,14, dicho monto esta
conformado por el total de inversion corriente, inversion fija, inversion diferida.

Tabla 13

Inversion inicial

INVERSION INICIAL

Descripcion

Capital de Trabajo S 12.269,64 43,23%
TOTAL INVERSION CORRIENTE S 12.269,64 43,23%
Muebles y Enseres S 7.978,00 28,11%
Equipos de Oficina S 876,00 3,09%
Equipos de Computacién S 2.360,00 8,32%
TOTAL INVERSION FIJA $ 11.214,00 39,51%
Consultorias S - 0,00%
Gastos de constitucion e instalacion S 4.595,50 16,19%
Publicidad y Comunicacién S 300,00 1,06%
Seguros S - 0,00%
TOTAL INVERSION DIFERIDA S 4.895,50 17,25%
TOTAL INVERSION INICIAL S 28.379,14 100,00%

6.1.1. Tipo de Inversion
6.1.1.1. Fija
La empresa requiere de $ 11.214,00 para la compra de sus activos fijos para
comenzar a operar. Esta tabla se especifica en el punto 6.1.
6.1.1.2. Diferida
La inversion diferida es $4895,50 y contempla aspectos como gastos
de constitucioén e instalacion y Publicidad y comunicacion.
Tabla 14
Inversion diferida

Consultorias S - 0,00%
Gastos de constitucion e instalacion S 4.595,50 16,19%
Publicidad y Comunicacion S 300,00 1,06%
Seguros S - 0,00%

TOTAL INVERSION DIFERIDA S 4.895,50 17,25%
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6.1.1.3. Corriente

La inversién corriente es $12.269,64como lo indica la siguiente tabla.
Tabla 15

Inversion Corriente

Capital de Trabajo S 12.269,64 43,23%
TOTAL INVERSION CORRIENTE S 12.269,64 43,23%

6.1.2. Financiamiento de la Inversion
6.1.2.1. Fuentes de Financiamiento
Las fuentes de financiamiento son de 55% capital propio y el 45%
préstamo bancario.
Tabla 16

Fuentes de financiamiento

FUENTES DE FINANCIAMIENTO

Descripcion Valor %
Fondos Propios (Interna) S  15.608,53 55%
Préstamo (Externa) S 12.770,61 45%
TOTAL S 28.379,14 100%

Tabla 17

Detalle financiamiento interno

DETALLE FINANCIAMIENTO INTERNO

Socios Aportacion % Participacion
A S 7.804,26 50%
B S 7.804,26 50%
TOTAL $ 15.608,53 100%

6.1.2.2. Tabla de Amortizaciéon
A continuacion, se detalla la tabla de Amortizacion
Tabla 18

Tabla de amortizacion

DATOS PARA EL FINANCIAMIENTO

Préstamo 12.770,61

Tasa de Interés 12,00% 1,0000%| Mensual
Periodos 60

Periodos de

Gracia 0

Pago $ 284,08
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Tabla 19

Tabla de amortizacion préstamo

SALDO DE
SALDO DE
PERIODOS CAPITAL PAGO CAPITAL  INTERESES
CAPITAL FINAL
INICIAL

0 $  12.770,61 $ 12.770,61
1 $ 1277061 | $284,08 $15637 |$ 127,71| $ 12.61424
2 S 1261424 |  $284,08 $157,93 [$ 126,14 $ 12.45631
3 $ 1245631 | $284,08 $15951 [$ 12456 [ $ 12.296,30
4 $ 12.296,80 | $284,08 $161,11 |$ 12297 | $ 12.13569
5 $ 1213569 | $284,08 $162,72 [$ 12136 $ 11.972,97
6 $ 11.972,97 | $284,08 $16435 |$ 119,73 | $ 11.808,63
7 $ 11.808,63 | $284,08 $16599 |$ 11809 $ 11.642,64
3 $ 11.642,64 | $284,08 $16765 |$ 11643 [ $ 11.47499
9 $ 1147499 | $284,08 $16933 |$ 114,75| $ 11.30566
10 $ 11.305,66 | $284,08 $171,02 |$ 113,06 [ $ 11.13465 ANO 1
11 $ 11.134,65| $284,08 $172,73 [$ 11135[$ 10.961,92 INTERES CAPITAL
12 $ 10.961,92 | $284,08 $17446 |$ 10962 | $ 1078746 $ 1.425,75 | $1.983,15
13 $ 10.787,46 | $284,08 $17620 [$ 107,87 [$ 1061126
14 $ 10.611,26 | $284,08 $177,96 |$ 106,11 | $ 1043330
15 $ 1043330 | $284,08 $179,74 [$  10433[$ 1025356
16 $ 10.253,56 | $284,08 $18154 |$ 10254 | $ 10.072,02
17 $ 10.072,02 | $284,08 $18336 |$ 10072 |$ 9.888,66
18 S 9.888,66 | $284,08 $18519 [$  9889[s 970347
19 $ 970347 | $284,08 $18704 |$ 9703|$ 951643
20 $ 951643 | $284,08 $18891 |$ 9516 |$ 932752
21 S 932752| $284,08 $190,80 |$  9328|$ 9.136,72
22 S 913672| $284,08 $192,71 |$  9137|$ 894401 ANO 2
23 S 894401| $284,08 $19464 |$  8944|$ 874938 INTERES CAPITAL
24 S  874938| $284,08 $19658 |$  8749|$ 855280 $ 1.174,24 | $2.234,66
25 S 8552,80| $284,08 $19855 |$ 8553 |$ 835425
26 $  8354,25| $284,08 $20053 [$  8354[$ 815372
27 $  815372| $284,08 $20254 |$  8154|$ 795118
28 S 7951,18| $284,08 $20456 |$  7951|$  7.746,61
29 S 774661 | $284,08 $20661 |S  7747|$  7.54001
30 $ 754001 | $284,08 $20868 |$  7540|$ 733133
31 S 7331,33| $284,08 $21076 |$  7331[$ 712057
32 $ 712057 | $284,08 $212,87 [$  7121|$  6.907,70
33 $ 690770 | $284,08 $21500 |$  69,08|$ 6.692,70
34 S 669270 $284,08 $21715 |$ 6693 |$ 647555
35 $  647555| $284,08 $21932 |$ 6476 |$  6.25623 CAPITAL
36 S 625623 | $284,08 $22151 |$ 6256 |$ 6034723 890,83 | $2.518,08
37 S 6.03472| $284,08 $22373 [$ 6035|$ 581099
38 $ 581099 | $284,08 $22597 [$ 5811[$ 5.585,03
39 $ 558503 $284,08 $22822 [$  5585]$ 535680
40 $ 535680 | $284,08 $23051 |$ 5357|$ 512629
41 $ 512629 | $284,08 $232,81 |$ 5126|$ 4.89348
42 $ 4389348 | $284,08 $23514 |$ 4893 |$ 4.65834
43 S 465834 | $284,08 $23749 [$  4658|$ 442085
44 S 4.42085| $284,08 $239,87 [$  4421[s 418098
45 $ 418098 | $284,08 $24227 [$ a181|$ 393872
46 $ 393872 $284,08 $24469 |$ 3939 ($  3.694,03 ANO 4
47 S 369403 | $284,08 $247,13 [$ 3694 [$  3.446,39 INTERES CAPITAL
48 $ 344689 | $284,08 $24961 |$ 3447 |$ 319729 $571,47 $2.837,43
49 $ 319729 | $284,08 $252,10 [$ 3197 [$  2.94519
50 $ 294519 | $284,08 $25462 |$ 2945 |$  2.690,56
51 S 269056 | $284,08 $257,17 |$ 2691 |$  2.43339
52 $ 243339 $284,08 $259,74 [$  2433[$ 217365
53 S 217365| $284,08 $26234 |$ 21,74 |$ 191131
54 S 191131 ] $284,08 $26496 |$ 19,11 [$  1.64635
55 $  164635| $284,08 $26761 |S$ 1646 |$ 137874
56 S 137874 | $284,08 $27029 |[$ 13,79 |$  1.10845
57 $  1.10845| $284,08 $27299 |$  11,08[$ 835,46
58 $ 835,46 | $284,08 $27572 |$ 835 | $ 559,74
59 $ 559,74 | $284,08 $278,48 | $ 560 | $ 281,26 CAPITAL
60 S 281,26 | $284,08 $28126 | $ 2813 0,00 | $ 211,61 | $3.197,29
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6.1.3. Cronograma de Inversiones

A continuacioén, se detalla el cronograma de inversion
Tabla 20

Cronograma de Inversiones

INVERSION INICIAL Cronograma de inversion inicial

Descripcién
Capital de Trabajo
TOTAL INVERSION CORRIENTE
Muebles y Enseres
Equipos de Oficina
Equipos de Computacién
TOTAL INVERSION FIA

S 12.269,64 43,23% 100% 0% 0% 0% 0% 0%
$
$
$
$
$
Consultorias $
$
$
$
$
$

12.269,64 43,23%
7.978,00 28,11%
876,00 3,09%
2.360,00 8,32%

11.214,00 39,51%
- 0,00%
4.595,50 16,19%
300,00 1,06%
- 0,00%

Gastos de constitucion e instalacién

Publicidad y Comunicacién
Seguros

TOTAL INVERSION DIFERIDA
TOTAL INVERSION INICIAL

4.895,50 17,25%
28.379,14 100,00%

6.2. Anédlisis de Costos
6.2.1. Costos Fijos
A continuacion, se detalla los costos fijos
Tabla 21

Costos fijos

ANO 1

GASTOS ADMINISTRATIVOS MENSUAL ANUAL
Servicios bdsicos S 120,00 | S 1.440,00
Capacitaciones S 200,00 | S 2.400,00
Alquiler de oficina S 500,00 | S 6.000,00
Suministros de oficina S 30,00 | $ 360,00
Limpieza S 50,00 | $ 600,00
Inversion en Calidad S 50,00 | $ 600,00
TOTAL GASTOS ADMINISTRATIVOS S 950,00 | $ 11.400,00
GASTOS DE PUBLICIDAD MENSUAL ANUAL (ANO 1)
Lanzamiento del servicio S 25,00 | $ 300,00
Campafia en redes sociales S 50,00 | § 600,00
Promociones en redes sociales S 33,33 | $ 400,00
Publicidad en medios locales S 41,67 | S 500,00
Volantes, llaveros y boligrafos S 142,50 | S 1.710,00
TOTAL GASTOS DE PUBLICIDAD S 292,50 | $ 3.510,00
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6.2.2. Costos Variables
A continuacion, se detalla los costos variables
Tabla 22

Costos variables

COSTOS DE VENTA Afo 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

Margen de Proveedores 55% S 84.480,00 $ 70.579,20 $ 73.890,05 $ 78.277,75 $ 82.972,14
Comision tarjeta de credito S 4.884,48 $ 5.519,46 $ 5.869,68 $ 6.222,85 $ 6.596,27
Costo de entrega $ 261120 $ 2.741,76 $ 2.878,85 $ 3.022,79 $ 3.173,93
TOTAL COSTOS DE VENTAS $ 91.975,68 $ 78.840,42 $ 82.638,58 $ 87.523,39 $ 92.742,34

6.3. Capital de Trabajo

6.3.1. Gastos de Operacion

A continuacién, se detalla los gastos de operacion
Tabla 23

Gastos de operacion

AMORTIZACIONES
Descripcion % Afio 1 Afio 2 Afio 4
Activos Diferidos $  4.895,50 20% $ 97910|S$ 97910 $ 979,10 S 979,10|$ 979,10
TOTAL [$ a.895,50] $ 979,10|$ 979,10 $ 979,10 |$ 979,10| $ 979,10
ACUMULADA $ 979,10 | $ 1.95820($ 293730 |$ 391640 | $ 4.89550

DEPRECIACIONES INVERSION INICIAL

Descripcion Valor % Afio 1 Afio 2 Aiio 3 Afio 4 Afio 5
Muebles y Enseres $ 797800 10% |$ 79780 | 79780[$ 79780|$ 79780 |$ 797,80
Equipos de Oficina $ 87600 10% |$ 8760|% 87,60 | $ 87,60 | $ 87,60 | $ 87,60
Equipos de Computacion S 2.360,00 33% S 78659 (S 786,59 | $ 786,59 | $ - S -
TOTAL $ 11.214,00 $ 167,99 |$ 167,99 |$ 167,99 | $ 885,40 | $ 885,40
ACUMULADA $ 1.671,99|$ 3.343,98|$ 5.01596 | $ 5901,36 | $ 6.786,76

TOTAL DEPRECIACIONES $ 1.671,99[$ 1671,99[$ 1.671,99|$ 88540[$ 88540
TOTAL DEPRECIACIONES ACUMULADAS $ 1.671,99 [ $ 3.343,98[$ 50159 |$ 5.901,36 | $ 6.786,76 |

6.3.2. Gastos Administrativos

A continuacioén, se detalla los gastos administrativos
Tabla 24

Gastos administrativos

ANO 1

GASTOS ADMINISTRATIVOS MENSUAL

Servicios basicos S 120,00 | $ 1.440,00
Capacitaciones S 200,00 | $ 2.400,00
Alquiler de oficina S 500,00 | $ 6.000,00
Suministros de oficina S 30,00 | S 360,00
Limpieza S 50,00 | $ 600,00
Inversion en Calidad S 50,00 | $ 600,00
TOTAL GASTOS ADMINISTRATIVOS S 950,00 | $ 11.400,00
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6.3.3. Gastos de Ventas

A continuacioén, se detalla los gastos de ventas
Tabla 25

Gastos de ventas

COSTOS DE VENTA Afio 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4

Margen de Proveedores 55% S 84.480,00 $ 70.579,20 $ 73.890,05 $ 78.277,75 $
Comision tarjeta de credito S 4.884,48 $ 5.519,46 $ 5.869,68 $ 6.222,85 $
Costo de entrega $ 2.611,20 $ 2.741,76 $ 2.878,85 $ 3.022,79 $
TOTAL COSTOS DE VENTAS $ 91.975,68 S 78.840,42 S 82.638,58 $ 87.523,39 $

6.3.4. Gastos Financieros
A continuacién, se detalla los gastos financieros
Tabla 26

Gastos financieros

ANO 1
INTERES CAPITAL

S 1.425,75 | $1.983,15

ANO 2

INTERES CAPITAL

S 1.174,24 | $2.234,66

ANO 3

INTERES CAPITAL

'S 890,83 $2.518,08 |
ANO 4
INTERES CAPITAL
 $571,47 | $2.837,43
ANO 5
INTERES CAPITAL
$ 211,61 | $3.197,29

6.4.Andlisis de Variables Criticas
6.4.1. Determinacion del Precio: Mark Up y Margenes.
A continuacion, se detalla Mark Up y Margenes
Tabla 27
MarkUp y Margenes

RUBRO

Ingresos $ 153.600,00 $ 165.888,00 $ 175.902,72 $ 186.458,11 $ 197.645,62
Costo de ventas $ 9197568 $ 78.84042 S 82.63858 S  87.523,39 $ 92.742,34
Costos fijos $ 6090971 $ 77.10385 $ 78.181,28 $ 7854141 $ 79.761,18

Mark up $ 61.62432 $ 87.04758 $ 93.264,14 $  98.93472 $ 104.903,28

Mark up en unidades S 32,10 $ 42,77 S 4323 $ 4326 S 43,28
Margen de utilidad 40,12% 52,47% 53,02% 53,06% 53,08%

Punto de equilibrio $ 101.719,63 $ 162.234,09 $ 166.41501 $ 167.323,08 $ 169.981,12
Punto de equilibrio en unidades 1898 1803 1808 1815 1843
Costos fijos vivos $ 58.25863 $ 7445276 $ 7553019 $ 76.67691 $ 77.896,68
Punto de cierre en unidades 1815 1741 1747 1772 1800
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6.4.2. Proyeccion de Costos e Ingresos en funcion de la
proyeccion de Ventas
Tabla 28

Pronéstico de ventas

Enero Febrero Marzo Abril May Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre Total Afio 1
UNIDADES VENDIDAS. 160 160 160 160 160 160 160 160 160 160 160 160 1920
Ingresos por ventas $ 1280000 § 1280000 $ 1280000 § 1280000 § 1280000 § 1280000 $ 1280000 $ 1280000 $ 1280000 $ 1280000 § 1280000 § 1280000 § 15360000
TOTAL INGRES( $ 1280000 $ 1280000 $ 1280000 $ 1280000 $ 1280000 $ 1280000 $ 1280000 $ 1280000 $ 1280000 $ 1280000 $ 1280000 § 1280000 $  153.600,00
Margen de Proveedores 55% $ 704000 $ 704000 $  7.04000 $ 701000 $  7.04000 $ 704000 S 704000 §  7.04000 $ 7.04000 $ 7.04000 $ 700000 $  7.04000 $  84.48000
Comision tarjeta de credito $ 40704 5 20704 $ 20708 5 20708 5 20708 5 20708 § 40700 $ 20708 § 40704 $ 20708 5 20708 5 40704 288448
Costo de entrey $ 2760 § 21760 $ 2760 § 21760 $ 2760 § 21760 $ 21760 $ 21760 $ 21760 $ 2760 § 21760 § 2760 261120
TOTAL COSTOS DE VENTA S 766464 $ 766464 S 7.66464 $ 766464 $  7.66464 $ 766464 S 766464 S 7.66464 S 7.66464 S 7.664,64 $ 766464 $  7.66464 $ 9197568
CONTRIBUCIGN MARGINAL $ 51353 $ 513536 § 513536 § 51353 § 51353 $ 51353 § 513536 § 51353 $ 513536 § 513536 § 51353 § 513536 $ 6162432

Tabla 29

Pronéstico de ventas

DETALLE MENSUAL ANO 2
Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio

Ingresos por ventas $ 1382400 $ 1382400 $ 1382400 $ 1382400 § 1382400 13.824,00 § 1382400 $  13.82400 13.82400 $ 13.82400 $ 1382400 $ 1382400 $  165.888,00

TOTAL INGRESOS $ 13.824,00 $ 13.824,00 $ 13.824,00 $ 13.824,00 $ 13.824,00 $ 13.824,00 $ 13.824,00 $ 13.824,00 $ 13.824,00 $ 13.824,00 $ 13.824,00 $ 13.824,00 $ 165.888,00

Margen de Proveedores 55% s 5.881,60 $ 5.881,60 $ 5.881,60 $ 5.88160 $ 5.88160 $ 5.881,60 $ 5.881,60 $ 5.881,60 $ 588160 $ 5.881,60 $ 5.881,60 $ 5.881,60 $ 70.579,20

Comision tarjeta de credito s 45996 $ 459,96 $ 459,96 S 45996 S 45996 S 45996 $ 459,96 $ 459,96 S 45996 S 45996 $ 459,96 $ 459,96 $ 5.519,46

Costo de entrega S 22848 S 22848 S 22848 S 22848 S 22848 S 22848 S 22848 S 22848 S 22848 S 22848 S 22848 S 22848 S 2.741,76
"TOTAL COSTOS DE VENTAS $ 6.570,08 $ 6.570,04 S 6.570,04 $ 6.570,04 $ 6.570,04 $ 6.570,04 $ 6.570,04 S 6.570,04 $ 6.570,04 $ 6.570,08 $ 6.570,08 $ 6.570,08 $ 78.840,42

CONTRIBUCION MARGINAL $ 7.253,96 $ 7.253,96 $ 7.253,96 $ 7.253,96 $ 7.253,96 $ 7.253,96 $ 7.253,96 $ 7.253,96 $ 7.253,96 $ 7.253,96 $ 7.253,96 $ 7.253,96 $ 87.047,58

Pronéstico de ventas
DETALLE MENSUAL ANO 3

Ingresos por ventas H 14.65856 S 1465856 S 14.658,56 S 14.65856 S 14.65856 S 14.658,56 S 14.658,56 S 14.65856 S 14.65856 S 14.658,56 S 14.65856 S 14.65856 S 175.902,72
TOTAL INGRESOS $ 14.658,56 $ 14.658,56 $ 14.658,56 $ 14.658,56 $ 14.658,56 $ 14.658,56 $ 14.658,56 $ 14.658,56 $ 14.658,56 $ 14.658,56 $ 14.658,56 $ 14.658,56 $ 175.902,72
Margen de Proveedores 55% s 6.157,50 $ 6.157,50 $ 6.157,50 $ 615750 $ 6.157,50 $ 6.157,50 $ 6.157,50 $ 6.157,50 $ 6.157,50 $ 6.157,50 $ 6.157,50 § 6.157,50 $ 73.890,05
Comision tarjeta de credito H 489,14 § 489,14 489,14 $ 489,14 § 489,14 $ 489,14 § 489,14 § 489,14 § 489,14 $ 489,14 § 489,14 § 489,14 $ 5.869,68
Costo de entrega H 23990 $ 23990 $ 23990 S 23990 § 23990 S 23990 $ 23990 § 23990 $ 23990 S 23990 § 23990 § 23990 S 2.878,85
"TOTAL COSTOS DE VENTAS $ 6.886,55 $ 6.886,55 $ 6.886,55 $ 6.886,55 $ 6.886,55 $ 6.886,55 $ 6.886,55 $ 6.886,55 $ 6.886,55 $ 6.886,55 $ 6.886,55 $ 6.886,55 $ 82.638,58
CONTRIBUCION MARGINAL $ 777201 $ 777201 $ 7.772,01 $ 7.772,01 $ 777201 $ 7.772,01 $ 7.772,01 $ 777201 $ 777201 $ 7.772,01 $ 7.772,01 $ 777201 $ 93.264,14

Prondstico de ventas
DETALLE MENSUAL ANO 4

Ingresos por ventas H 15.538,18 S 15.538,18 S 15.538,18 § 15.538,18 S 15.538,18 $ 15.538,18 S 15.538,18 S 15.538,18 S 15.538,18 § 15.538,18 S 1553818 $ 15.538,18 S 186.458,11
“TOTAL INGRESOS $ 1553818 $ 1553818 $ 1553818 $ 15.538,18 § 15.538,18 $ 1553818 $ 1553818 $ 1553818 $ 1553818 $ 15.538,18 $ 15.538,18 $ 1553818 $ 186.458,11
Margen de Proveedores 55% s 652315 $ 652315 § 652315 $ 652315 652315 § 652315 § 652315 § 652315 $ 652315 $ 652315 652315 $ 652315 $ 78.277,75
Comision tarjeta de credito S 51857 S 518,57 $ 51857 S 51857 $ 51857 $ 51857 $ 51857 $ 51857 S 51857 $ 51857 $ 51857 $ 51857 $ 6.222,85
Costo de entrega S 251,90 $ 251,90 § 251,90 $ 251,90 $ 251,90 $ 251,90 $ 251,90 § 251,90 $ 251,90 $ 251,90 $ 251,90 $ 251,90 § 3.022,79
“TOTAL COSTOS DE VENTAS $ 7.20362 $ 7.20362 $ 7.29362 $ 7.29362 $ 7.29362 $ 7.29362 $ 7.293,62 $ 7.20362 $ 7.29362 $ 7.29362 $ 7.29362 $ 729362 $ 87.523,39
CONTRIBUCION MARGINAL $ 824456 $ 8.244,56 $ 824456 $ 824456 S 824456 $ 8.244,56 $ 8.244,56 $ 824456 $ 824456 S 824456 S 824456 $ 8.244,56 $ 98.934,72

Tabla 32

Pronéstico de ventas

Enero Febrero Marzo Abril uli Septiembre Octubre Noviembre Total Afio 5
UNIDADES VENDIDAS 202 202 202 202 202 202 202 2024
Ingresos por ventas S 1647047 S 1647047 $ 1647047 § 1647047 S 1647047 S 1647047 S 1647047 S S 1647047 S 1647047 1647047 S 1647047 S 197.64562
TOTAL INGRESOS $ 1647047 $ 1647047 S 1647047 $ 1647047 S 1647047 $ 1647047 $ $ $ 1647047 § $ 1647047 § 1647047 $  197.64562
Margen de Proveedores 5% $ 691434 5 691434 $ 69143 § 691434 § 691434 S 691434 $ s $ 691434 $ 691434 S 691431 $ 8297214
Comision tarjeta de credito $ 54969 $ 54969 $ 54969 $ 54969 54969 S 54969 $ s $ 54969 S $ 54969 S 54969 S 659,27
Costo de entrega $ 26449 5 26449 S 26449 5 26449 S 26449 S 26449 $ s $ 26449 S $ 26449 S 26449 5 317393
‘TOTAL COSTOS DE VENTAS $ 77853 $ 772853 § 772853 § 772853 $ 72853 § 7.72853 $ s s 77285 s 772853 s 778538 9274234
CONTRIBUCIGN MARGINAL $ 874194 $ 87419 $ 874,94 § 87419 $ . $ 87419 $ $ 87819 $ 874,98 § $ 874193 § 874,94 §  104.903,28
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6.4.3. Analisis de Punto de Equilibrio

A continuacioén, se detalla el punto de equilibrio, para el primer afio se

establece que se debe alcanzar 1898 unidades
Tabla 33

Punto de equilibrio

1{V]:11{e]

Ingresos $ 153.600,00 S 165.888,00 $ 175.902,72 S 186.458,11 S 197.645,62

Costo de ventas S 9197568 S 78.840,42 $ 82.63858 S 87.523,39 $ 92.742,34

Costos fijos S 60.909,71 $ 77.103,85 $ 78.181,28 $ 7854141 S 79.761,18

Mark up S 61.62432 S 87.047,58 $ 93.264,14 S  98.934,72 S 104.903,28

Mark up en unidades S 32,10 S 42,77 S 4323 §$ 43,26 S 43,28
Margen de utilidad 40,12% 52,47% 53,02% 53,06% 53,08%
Punto de equilibrio $ 101.719,63 S 162.234,09 $ 166.41501 S 167.323,08 $ 169.981,12
Punto de equilibrio en unidades 1898 1803 1808 1815 1843
Costos fijos vivos S 5825863 S 74.452,76 $ 75.530,19 $  76.67691 S 77.896,68

Punto de cierre en unidades 1815 1741 1747 1772 1800

6.5. Estados Financieros proyectados

6.5.1. Balance General

A continuacion, se detalla el balance general
Tabla 34

Balance General

Inicial

Activos Corrientes
Caja/Bancos S 12.269,64 | $ 13.393,14 [ $ 20.14868 | S 29.897,02 |$ 4192483 |$  73.317,00
Total Activos Corrientes $ 12.269,64 | $ 13.393,14 | $ 20.148,68 | $ 29.897,02 | $ 41.924,83 | $ 73.317,00
Activos Fijos
Muebles y Enseres S 7.97800 S 7.978,00|S 7.97800 (S 7.978,00 | $ 7.978,00 | $ 7.978,00
Equipos de Oficina $ 876,00 | $ 876,00 | $ 876,00 | $ 876,00 | $ 876,00 | $ 876,00

#iREF! S 2.360,00 | $ 2.360,00 | $ 2.360,00 | $ 2.360,00 | $ 2.360,00 | $ 2.360,00
(-) Depreciacion Acumulada S - S (1.671,99)[ $ (3.343,98)| $  (5.01596)| S  (5.901,36)| $  (6.786,76)
Total Activos Fijos $ 11.214,00 [ $ 9.542,01 |$ 7.870,02 | $ 6.198,04 | $ 5.312,64 | $ 4.427,24
Activos Diferidos
Gastos Preoperacionales S 4.89550|S 4.89550 S  4.89550 | S 4.895,50 | $ 4.895,50 | S 4.895,50
(-) Amortizacion Acumulada $ - $ (979,10)] S  (1.958,20)| $ (2.937,30)| $ (3.916,40)| S (4.895,50)
Total Activos Diferidos $ 489550 (S 3.91640|$ 2.937,30 | $ 1.958,20 | $ 979,10 | $ -
Total Activos $ 28.379,14 | $ 26.851,55 | $ 30.956,01 | $ 38.053,26 | $ 48.216,56 | $ 77.744,24

O PATR O O

Pasivos
Prestamo Bancario $ 12.77061 |$ 10.78746 | S 8.552,80 | $ 6.034,72 | $ 3.197,29 | $ 0,00
Total de Pasivos $ 12.770,61 [ $ 10.787,46 | $ 8.552,80 | $ 6.034,72 | $ 3.197,29 | $ 0,00
Patrimonio
Capital Social S 15.60853 | $ 15.608,53 | $ 15.608,53 | S 15.608,53 | S 15.608,53 | $ 15.608,53
Utilidad del Ejercicio S - S 455,56 | S 6.339,12 | $ 9.61533 | $ 13.000,74 | $  16.028,09
Utilidades Retenidas S - S - S 455,56 | $ 6.79469 | $ 16.410,01 | $  29.410,75
(+) Recuperacion de Activos $  16.696,87
Total Patrimonio $ 15.608,53 | $ 16.064,09 | $ 22.403,21 | $ 32.018,54 | $ 45.019,27 | $ 77.744,24
Total Pasivo + Patrimonio $ 28.379,14 | $ 26.851,55 | $ 30.956,01 | $ 38.053,26 | $ 48.216,56 | $ 77.744,24
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6.5.2. Estado de Pérdidas y Ganancias
A continuacién, se muestra la tabla de estado de pérdidas y
ganancias
Tabla 35

Estado de pérdidas y ganancias

Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5

Unidades vendidas 1920 2035 2157 2287 2424

Ingresos por ventas $ 153.60000 $  165.88800 $ 175.902,72 $ 186.458,11 $ 197.645,62 89,00%
Total Ingresos $ 153.600,00 $ 165.888,00 $  175.902,72 $  186.458,11 $  197.645,62 100,00%
Costo de venta $ 9197568 $ 78.840,42 S 82.63858 S 87.52339 $ 92.742,34 46,92%
Total Costos Variables $ 9197568 $  78.840,42 $ 82.638,58 $ 87.523,39 $ 92.742,34 46,92%
Contribucién Marginal $ 61.624,32 $  87.047,58 $ 93.264,14 $ 98.934,72 $  104.903,28 53,08%
Sueldos y salarios $ 4192288 $ 57.17573 $ 57.24835 $ 57.323,14 $ 57.400,18 29,04%
Otros gastos administrativos $  11.40000 $ 12.312,00 $ 13.296,96 $ 14.360,72 $ 15.509,57 7,85%
Gastos de publicidad $ 351000 $ 3.790,79 $ 4.09406 $ 442158 $ 4.775,31 2,42%
Depreciacion $ 1.671,99 $ 1.671,99 $ 1.671,99 $ 88540 $ 885,40 0,45%
Amortizacion $ 979,10 $ 979,10 $ 979,10 $ 979,10 $ 979,10 0,50%
Total Gastos Operativos $ 59.483,96 $ 7592961 $ 77.290,45 $ 77.969,94 $ 79.549,56 40,25%
Utilidad Operativa $ 214036 $ 1111796 $ 15.973,69 $ 20.964,78 $ 25.353,72 12,83%
Gastos Financieros $ 1.425,75 S 1.174,24 S 890,83 $ 571,47 $ 211,61 0,11%
Utilidad $ 71461 $ 9.943,72 $ 15.082,86 $ 20.393,31 $ 25.142,11 12,72%
Pago de utilidades a empleados 'S 107,19 '$ 1.49156 S 2.262,43 S 3.059,00 $ 3.771,32 1,91%
Utilidad antes de impuestos $ 607,41 $ 8.452,17 $ 12.820,43 $ 17.334,31 $ 21.370,79 10,81%
Impuesto a la Renta s 151,85 ~ § 2.113,04 ' $ 3.205,11 ' $ 4.333,58 " $ 5.342,70 2,70%
Utilidad / Perdida Neta $ 455,56 $ 6.339,12 $ 9.61533 $ 13.000,74 $ 16.028,09 8,11%

6.5.3. Flujo de Caja Proyectado
A continuacion, se detalla la tabla de flujo de caja por cada afio
Tabla 36

Flujo de caja proyecto

FLUJO DE EFECTIVO PROYECTADO

Descripcion Ao 1 Afio 3

Utilidad / Perdida Neta S 455,56 | $ 6.339,12 | $ 9.615,33 | $ 13.000,74 | $  16.028,09
(-) Pago de Capital S 1.983,15 | $ 2.234,66 | $ 2.518,08 | $ 2.83743 | $ 3.197,29
(+) Depreciacion S 1.671,99 | $ 1.671,99 | $ 1.671,99 | $ 885,40 | $ 885,40
(+) Amortizacién S 979,10 | $ 979,10 | $ 979,10 | $ 979,10 | $ 979,10
(+) Recuperacion de Activos S 4.427,24
(+) Recuperacion de Capital de Trabajo S 12.269,64
Flujo Final $ 112350 | $ 6.755,55 | $ 9.748,34 | $ 12.027,80 | $ 31.392,18

6.5.3.1.1. Indicadores de Rentabilidad y Costo del Capital
6.5.3.1.1.1. TMAR
La TMAR del proyecto es de 13.28%
Tabla 37
TMAR

CALCULO TMAR INVERSIONISTA

Tasa de Inflacion 1,70%
Premio al Riesgo 11,39%
(TIx PR) 0,19%
TMAR 13,28%

El TMAR Global del proyecto es de 12.51%
Tabla 38
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Detalle TMAR GLOBAL

TMAR Ponderacion

TMAR Inversionista 13,28% 55% 7,31%
TMAR Banco 12,00% 45% 5,40%
TMAR Global 12,71%

6.5.3.1.1.2. VAN
La VAN del proyecto es de $ 8.711,67
Tabla 39
VAN

VAN $8.711,67
6.5.3.1.1.3. TIR
La TIR del proyecto es de 21%
Tabla 40
TIR

TIR 21%)
6.5.3.1.1.4. PAYBACK

A continuacion, se muestra que el Payback es 5 afios.

Tabla 41
PAYBACK

5 afios
Tabla 42

Tiempo de recuperacion descontado

TIEMPO DE RECUPERACION DESCONTADO

PERIODO FLUJOS VP FLUJIOS ACUMULADO
0 $ (28.379,14)| $ (28.379,14)| $ (28.379,14)
1 $  1.123,50 $991,76| $27.387,38
2 $  6.755,55 $5.264,13| $22.123,26
3 $  9.74834 $6.705,47| $15.417,79
a4 $ 12.027,80 $7.303,28 $8.114,51
5 $ 31.392,18 $16.826,19 $8.711,67

6.6. Andlisis de Sensibilidad Multivariable o de Escenarios Multiples
Tabla 43
Andlisis de sensibilidad multivariable o de escenarios multiples.
A continuacion, se detalla el andlisis de sensibilidad Multivariable o de
escenarios maltiples.
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Descripcion Inicial
Flujos de efectivo $ 112350 $ 6.75555 S 9.74834 $ 12.027,80 $ 31.392,18
Inversién Inicial S (28.379,14)

[Flujos Netos [$ (28.379,14)$ 112350 [$ 6.75555 [$ 9.748,34 [ § 12.027,80 [ $ 31.392,18

6.6.1. Principales riesgos

Durante la fundacion de este proyecto se reconocen peligros que
podrian afectar la continuidad y el éxito del negocio, existe la posibilidad de
que los padres no se familiaricen rapidamente con el concepto de lunch boxes
personalizados y podria limitar la captacion de clientes en los primeros meses.
Ademas, la competencia indirecta como, la existencia de los aperitivos
comerciales podria disminuir la necesidad del servicio.

En lo operativo podria surgir problemas logisticos que perjudiquen la
entrega oportuna de los lunch a las instituciones educativas, provocando
malestar a los clientes. Igualmente, fallos en la cadena de suministros, como
demoras en la entrega de materiales o insumos requeridos para la
preparacion y entrega de lunch. Desde el punto de vista financiera, existe el
peligro de variaciones imprevistas en los precios de materia prima o alimentos
lo que impactaria en los margenes de beneficio.

6.6.2. Mitigacion del riesgo

Para asegurar la viabilidad de la empresa se ha elaborado tacticas que
ayudaran a minimizar los riesgos detectados. Respecto al peligro de escasa
captacion del servicio se organizara una intensa campafa de publicidad
enfocada a los padres de familia, por medio de redes sociales, eventos en
instituciones educativas para impulsar las ventas del servicio, estas medidas
nos ayudaran a informar y educar al publico objetivo.

Para tratar de mitigar los riesgos logisticos, se planificara las rutas de
las entregas de manera que se mejore en tiempo y recursos, ademas se
monitoreara en tiempo real el para certificar que los pedidos sean entregados
de forma puntual. Ademas, se estableceran acuerdos con varios proveedores,
evitando la dependencia de un Unico proveedor, y se conservaran reservas
de los insumos para garantizar el suministro constante.

En relacion a los riesgos financieros se hard un control estricto del
presupuesto, ademas de fijar precios competitivos que posibiliten cubrir los

costos de operacion y lograr margenes sostenibles. Ademas, se exploraran
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vias de financiamiento externa como crédito o inversiones, para contar con un
respaldo en caso de requerir capital extra.
6.7.Razones Financieras
6.7.1. Liquidez
A continuacién, se muestra $ 43.225,09 de promedio de liquidez
Tabla 44
Liquidez

ANO ANO ANO ANO 4 ANO Promedio

Liquidez

Capital Neto de Trabajo $ 1226964 | $ 13.393,14 | $ 20.14868 | S 29.897,02 | $ 41.924,83 | $ 23.526,66

6.7.2. Gestion

A continuacién, se muestra la tabla de Gestién

Tabla 45

Gestion
Gestién ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5 Promedio
Rotacién del Activo Fijo 13,70 17,39 22,35 30,08 37,20 24,14
Rotacién del Activo Total 541 6,18 5,68 4,90 4,10 5,25
Rotacién de Capital de Trabajo 12,52 13,52 14,34 15,20 16,11 14,34

6.7.3. Endeudamiento

Tabla 46

Endeudamiento
Apalancamiento
Endeudamiento 0,45 0,40 0,28 0,16 0,07 0,27
Apalancamiento Interno 1,22 1,49 2,62 531 14,08 4,94
Apalancamiento Externo 0,82 0,67 0,38 0,19 0,07 0,43
Autonomia 0,55 0,60 0,72 0,84 0,93 0,73

6.7.4. Rentabilidad

A continuacién, se muestra la tabla de rentabilidad

Tabla 47

Rentabilidad
Rentabilidad ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5 Promedio
Margen de Utilidad Bruta 40,12% 52,47% 53,02% 53,06% 53,08% 50,35%
Margen de Utilidad Operativa 6,70% 9,08% 11,24% 12,83% 9,96%
Margen de UAI 5,10% 7,29% 9,30% 10,81% 8,12%
Margen de Utiidad Neta 3,82% 5,47% 6,97% 8,11% 6,09%
ROA 23,61% 31,06% 34,16% 33,24% 30,52%
ROE 39,46% 42,92% 40,60% 35,60% 39,65%
Rendimiento sobre CT 51,67% 78,37% 105,96% 130,63% 91,66%
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6.8.Conclusiones del Estudio Financiero

Como conclusion el flujo de caja proyectado y los indicadores
financieros muestra la viabilidad econémica del proyecto. Aunque, en el primer
afio se reporta un flujo ajustado de $1.123,50 debido a la etapa inicial de
operaciones y la amortizacion del préstamo, a partir del segundo afio se
evidencia una recuperacion constante, esto resulta en flujos positivos en
aumento que llegan a $31.392,18 durante el quinto afio, lo que evidencia una
correcta administracion de ingresos y costos. EI VAN de $8.711,67 sefiala que
el proyecto produce valor al superar el costo del capital necesario TMAR de
13,28%, la tasa interna de retorno TIR del 21% supera la TMAR lo que indica
la rentabilidad de la empresa. El balance general proyectado refleja un cambio
en los activos, con un crecimiento constante en el efectivo disponible
(caja/bancos) que pasa de $12.269,64 en el inicio del proyecto a $73.317,00
en el afio cinco. Es decir, este incremento es indicativo de una eficiente
gestion financiera, que permitiria a la empresa mantener liquidez suficiente

para sus operaciones
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CONCLUSIONES

Mediante este trabajo de titulacion se demostré que si es viable crear
una empresa que ofrezca el servicio de lunch boxes personalizados a
nifios en etapa escolar en el norte de Guayaquil ya que ofrece una
rentabilidad del 21%.

Se deduce que mediante el andlisis de las diferentes teorias facilito la
identificaciébn de las necesidades nutricionales primordiales de los
nifos en etapa escolar, subrayando la relevancia de una alimentacion
balanceada para su crecimiento.

En esta investigacion se determind que el 51% de las personas en el
norte de la ciudad de Guayaquil aceptarian de los diferentes beneficios
que brinda el servicio, pero existe el 31% de personas que se
encuentran en duda, es por ello que se plantean distintas estrategias
de marketing para atraer a estos potenciales y que lleguen a aceptar el
servicio.

Las prioridades de los posibles clientes se han analizado por medio de
las encuestas realizadas, ademas los rectores que se entrevistaron se
han dado cuenta que los alimentos que se consumen dentro de las
instituciones no son aptos para los estudiantes y estan de acuerdo con
que se brinden este servicio. Asi mismo tantos los profesionales como
las personas mostraron preocupacion para que los infantes tengan una
dieta saludable al momento de consumir su lunch en el recreo.

Para que el consumidor se fidelice a la empresa se ha definido en este
proyecto distintas estrategias, el cual consta de un descuento del 5%
en el momento que deseen el producto por 3 meses seguidos, ademas
se les han presentado a los infantes una caja de lunch atractiva para
gue estos se emocionen y deseen consumir todos los dias.

El plan operativo que se ha desarrollado para este trabajo investigativo
es de suma importancia para la empresa ya que se conoceran cada
uno de los procesos que se tiene que seguir y quienes seran los
encargados de los mismos para que el lunch sea entregado de la
manera correcta al nifio con cada uno de los detalles y disfruten de los

beneficios que estos traen en el dia a dia.
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» Através de los distintos recursos que se van a implementar para armar
la empresa de manera correcta, se han analizado los costos de los
mismos, con ello se ha determinado el VAN que es del $8.711,67 y el
TIR del 21%, demostrando que la empresa es viable, para lo cual es

necesario tener una inversion inicial de $28.379,14.
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RECOMENDACIONES

Realizar alianzas estratégicas con las escuelas particulares que
pertenezcan al sector de Urdesa de la Ciudad de Guayaquil a fin de
coordinar el proceso para una entrega eficaz del producto.

Se coordinara con las escuelas realizar charlas sobre la importancia de
integrar alimentos saludables en los habitos alimenticios de los nifios,
motivando tanto a padres como a nifios a cuestionarse el tipo de
comida estan consumiendo.

Cumplir con los procesos de calidad

Brindar capacitaciones de forma recurrente al personal encargado del
area de produccion y empaquetamiento, de manera que sus
conocimientos en gastronomia saludable se encuentres actualizados,
asi como también tengan conocimiento sobre las normas de higiene y
alimentacion.

El area del marketing debera implementar campafas creativas en las
diferentes plataformas, ademas de analizar la posible competencia
para poder diferenciarnos.

Elaborar los alimentos con disefio innovador y llamativo par los nifios,
para que de esta manera se sientan motivados a consumir el

contenido del lunch.
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ANEXOS

Preguntas de encuesta

¢,Cual es su edad?

Seleccione el nimero de hijos que tiene en etapa escolar

¢En qué rango de edad se encuentra su hijo/a?

¢, Cual es el promedio que gasta semanalmente en el lunch de su hijo?

¢,Cada cuanto realiza compras para el lunch de su hijo?

¢, Su hijo/a en hora de recreo consume lo que usted le ha enviado de
casa (lunch) o compra en la escuela?

¢, Qué tipo de alimentos usted considera para el lunch de sus hijos?

¢, Qué tan importante es para usted que las loncheras de sus hijos
sean saludables?

¢ En alguna ocasion se ha olvidado de enviar lunch o darle dinero a su
hijo?

¢, Con qué frecuencia crees que tu hijo consume alimentos
balanceados y nutritivos durante la semana escolar?

¢ Le interesaria contratar un servicio de lunch boxes saludables y
personalizados para sus hijos?

¢ Qué valoras mas en un servicio de lonchera escolar personalizada
para su hijo?

¢, Como prefieres recibir informacion sobre el menu y las promociones
del servicio?

¢, Qué tipo de empaque considera mas adecuado para los lunch
escolares de su hijo?

¢,Qué alimentos preferiria que incluyera el lunch de su hijo para
garantizar una alimentacién balanceada y nutritiva?

¢ Cuanto estaria dispuesto a invertir mensualmente por un servicio de
lunch balanceado y nutritivo para su hijo en etapa escolar?

¢ Estaria dispuesto/a a contratar un servicio de lunch boxes
personalizados y saludables para sus hijos en edad escolar?

Entrevistas a directores de centros educativos barrio Urdesa al norte
de Guayaquil
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Entrevistas a directores de centros educativos barrio Urdesa al norte

de Guayaquil
Pregunta 1. ;Qué opina usted acerca de la alimentacion de los
nifnos?
Rectora Institucion Analisis
Cuando el progenitor o la progenitora ha
instaurado costumbres saludables en los
, Unidad | hijos desde una temprana edad, los nifios
—” Educativa | adquieren conocimientos e incorporan
Msc. Nela Verdezoto Bilingle | durante su desarrollo comida de alta
Mendoza Delfos calidad. Sin embargo, si los progenitores
no educaron a sus hijos de que y como
comer, llegan a una etapa escolar con
desordenes alimenticios. Los alimentos
procesados 0 las bebidas gaseosas
resultan mas atractivas en la percepcion
de los nifios.
Rector Institucién Analisis
Pienso que es un tema que en la
Unidad | actualidad debemos prestarles mucha
, Educativa | atencidn, pues los nifios hoy en dia estan
l Particular | expuestos a muchisima publicidad de
Mag. Dario P4ez C. . i
Israel comida poco saludable, la promocién de

ese tipo de comida ahora la vemos por
todos lados, ya no solo en television sino
también en las redes sociales e internet,
creo que es bastante conveniente la
intervencion de los padres para
ensefarles a nutrirse con alimentos que

realmente aporten a su desarrollo.
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Pregunta 2. ¢ Qué opina usted acerca de la alimentacién de los nifios

en las escuelas?

Rectora Instituciéon Analisis

Actualmente, los nifios tienen problemas de

}ﬂt

=0 alimentacion, es mas habitual ver a nifias de
*@ Unidad solo ocho, nueve afios que se encuentran
s Educativa | en situaciones de tristeza, influenciadas por

Msc. Nela Verdezoto | .. . : .
Bilingue el tipo de dieta que consume y como

Mendoza . .
Delfos mantiene su peso de forma rigurosa, la
alimentacion se adquiere en el hogar, pero
no debemos olvidar que la escuela es
esencial en la formacion académica y el
crecimiento de los nifios ya que ahi se
mantienen la mayoria del tiempo, la
obesidad en nifios es otro caso comun que
se observa a menudo. Los padres y los
centros educativos deberian tomar medidas
y colaborar no solo para la atencion
académica, sino también para el cuidado de

la alimentacion.

Rector Institucion | Analisis

Creo que hay de todo, hay nifilos que traen
Unidad su lunch desde casa, pero no cumple con

Educativa | las condiciones nutritivas adecuadas para

Particular | su desarrollo, y también hay nifios que
Mag. Dario Paez C.
Israel compran su lunch en el bar, pero la gran
mayoria de ellos prefiere comer golosinas,
0 acompafiar su comida de mayonesa o
gaseosas.
Hay padres que alguno dia preparan lunch
a sus hijos bastante buenos respecto a lo

nutricional, pero no mantienen la constancia
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y claro hay que entender que no todos los
dias tenemos tiempo por nuestras

actividades.

Pregunta 3. ¢ Existe puestos de comida en su escuela? ¢ Qué tipo de

alimentos venden en su escuela?

Rectora Institucién | Analisis

Si hay puestos que comercializan

Unidad alimentos con bajo contenido nutritivo,

Educativa | venden corviches con mayonesa,

: Bilingue salchipapa, gaseosas, gelatina y jugos
Msc. Nela Verdezoto .
Delfos envasados y golosinas como galletas o
Mendoza .
snack comerciales, no se puede
considerar estos alimentos como
completos nutritivos ya que no poseen
suficientes nutrientes.
Rector Institucion | Analisis

Si tenemos un bar escolar, en este bar
Unidad ofrecemos algunas opciones de
Educativa | comidas y jugos, arroz con pollo,

Particular | sdnduches, ceviches de pescado, sin

Mag. Dario Péez C. .
Israel embargo, si destaco que no se ofrece

alguna opcién de frutas o verduras.
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Pregunta 4. ¢ Cudles son las ventajas y desventajas para los nifios de

comer en los puestos de comida en la escuela?

Rectora Institucion Analisis

Es una desventaja para los nifios ya

= Unidad | que no todos los que comercializan

BN Educativa | comida son conscientes en evitar

: Bilingle | ofrecer alimentos pocos nutritivos, lo
Msc. Nela Verdezoto

Delfos gue expone a los niflos a adquirir
Mendoza L .

facilmente alimentos que carecen de
valor nutricional y no ayudan a su
desarrollo. Por otro lado, puede ser una
ventaja para los padres en que le alivia
la responsabilidad de preparar lunch
diariamente y les resulta practico enviar

dinero para que sus hijos compren.

Rector Institucién Andlisis

La ventaja que compren en los bares
Unidad | seria mas para los padres de familia,

Educativa | pues es mas practico darles el dinero

Particular | para que compren la comida en el bar
Mag. Dario Paez C. .

Israel gue prepararlo, sin embargo hay que
considerar que al darles el dinero es
decision de los nifios lo que van a
consumir, quizds la mayoria de las
veces optan por comidas poco
nutritivas pues ellos elegiran lo que les
gusta y sabemos que ellos optan en
general por golosinas, o comidas

acompafadas de mayonesa, etc.

Pregunta 5. ¢ Qué opina sobre la creacion de una empresa que

ofrece menu alimenticio nutritivo para nifios?
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Rectora Institucion Analisis
Me parece una propuesta
Unidad | innovadoray atractiva. El desafio
\ Educativa | para la empresa sera lograr que
J Bilingile | los nifios acepten y consuman
Msc. Nela Verdezoto Delfos opciones saludables, la dieta es
Mendoza favorable y bien recibida ya que
la  produccibn de  menad
profesionales permitira un control
sobre los alimentos y bebidas
saludables.
Rector Institucion Analisis
Creo que es un excelente
Unidad |servicio, y una forma muy
Educativa | creativa de ofrecer alimentos
Particular | saludables a los nifios a través de
Mag. Dario Paez C. . :
Israel presentaciones llamativas para

ellos, es algo que sin duda
despertaria curiosidad en ellos, y
de

consumir los alimentos que les

seguro los motivaria a

ofrecen dentro del lunch box.

Pregunta 6. ¢ Si algunos padres contratan el servicio usted permitiria la libre

circulaciéon del servicio?

Rectora Instituciéon Analisis
Si se permite ya que este centro
Unidad | promueve el bienestar estudiantil y se
Sy Educativa | recomienda la buena alimentacién de
— Bilinglle | los nifios. La decision de contratar el

Msc. Nela Verdezoto - -

Delfos servicio recae Unicamente en los
Mendoza C .
padres, la institucion no tendria
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ninguna razbn para rechazar
proyectos de esta naturaleza, en
cambio podria instaurar centros de
informacion  sobre el  servicio
proporcionado, asi los padres tengan
una mejor comprension de los menus
escolares y los alimentos sugeridos

para promover el desarrollo del nifio

Rector Institucion Andlisis
Por supuesto que si, seria bastante
Unidad | grato para nosotros como unidad
Educativa | educativa ser parte de la formacion
Particular | alimenticia adecuada en los nifios, y
Mag. Dario Paez C. I
Israel poner a conocimiento de los padres de

familia lo que ustedes ofrecen y los
beneficios que traeria alimentar de

forma nutritiva a los nifios.
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CAPITULO 13

MATERIAL

COMPLEMENTARIO
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