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Resumen

En el presente trabajo se plantea la creacion de la empresa Frescura Fit en el
mercado de alimentos saludables en Quito, dirigido especificamente a personas que
frecuentan gimnasios. Su estrategia de marketing busca establecerse como el
aliado nutricional ideal para este segmento, enfatizando la personalizacién de los
menus segun el tipo de cuerpo de cada cliente.

La empresa se distingue por ofrecer menuds disefiados por nutricionistas y
preparados por chefs, utilizando ingredientes frescos y organicos, la ventaja
competitiva radica en su enfoque en un nicho especifico que no esta plenamente
atendido en Quito: personas que buscan complementar su rutina de ejercicio con
una alimentacion saludable adaptada a sus objetivos, ya sea perder peso, aumentar
masa muscular o mantenerse en forma. Los combos de alimentos se presentan en
envases biodegradables, disefiados para conservar el alimento y respetar el medio

ambiente.

Las instalaciones de Frescura Fit estaran ubicadas en el area financiera del
norte urbano de Quito, con una capacidad para elaborar hasta 96 menus diarios. El
proceso de produccion sigue estrictos estandares de calidad e higiene, desde la

recepcion de materias primas hasta la distribucion y entrega de los productos.

En términos de precios, la empresa ha realizado un analisis detallado de
costos y mercado, estableciendo precios competitivos y flexibles que varian segun
las necesidades y preferencias de los clientes. Para atraer y fidelizar clientes, se
implementaran tacticas promocionales como descuentos por volumen de compra,

frecuencia de pedidos, primera compra y referidos.

Frescura Fit ofrece una propuesta de valor Unica en el mercado de alimentos
saludables en Quito, centrada en la personalizacion, calidad y satisfaccion del

cliente, con un fuerte compromiso con la sostenibilidad ambiental.



Abstract

This paper proposes the creation of Frescura Fit in Quito's healthy food
market, specifically targeting gym-goers. Its marketing strategy aims to position it as
the ideal nutritional ally, emphasizing menu customization based on each client's

body type.

The company stands out for offering menus designed by nutritionists and
prepared by chefs using fresh, organic ingredients. Its competitive advantage lies in
focusing on a niche not fully served in Quito: individuals seeking to complement their
exercise routines with healthy, goal-oriented nutrition, whether for weight loss,
muscle gain, or maintenance. Meals are packaged in biodegradable containers
designed to preserve food and respect the environment. Frescura Fit's facilities will
be located in the financial district of northern urban Quito, capable of producing up to

96 daily meal combos.

The production process adheres to strict quality and hygiene standards, from
raw material reception to product distribution and delivery. Regarding pricing, the
company has conducted a detailed cost and market analysis, establishing
competitive and flexible prices that vary according to customer needs and
preferences. To attract and retain customers, promotional tactics such as volume
discounts, frequency rewards, first-time purchase incentives, and referrals will be

implemented.

Frescura Fit offers a unique value proposition in Quito's healthy food market,
centered on customization, quality, customer satisfaction, and a strong commitment

to environmental sustainability.
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1. Introduccion

En la actualidad, la sociedad se encuentra inmersa en un estilo de vida
acelerado y en constante cambio, lo que convierte la adopcion de una vida
saludable en un reto significativo. Los indices de obesidad han incrementado
alarmantemente en la poblacion mundial, lo que subraya la necesidad de
concienciar sobre la importancia de crear habitos de ejercicio y mejorar nuestra
alimentacion. Segun la Organizaciéon Mundial de la Salud (OMS), cada afio
aproximadamente 2.8 millones de personas fallecen debido a la obesidad y el
sobrepeso (Rodota & Castro, 2022). Estos problemas no se limitan a paises
desarrollados; afectan a nivel global, incluyendo tanto a naciones

industrializadas como paises en vias desarrollo.

Una dieta saludable estd compuesta por los nutrientes necesarios para
el organismo en las cantidades adecuadas. Incluye alimentos como frutas
frescas, verduras, proteinas magras, legumbres, frutos secos, granos enteros,
lacteos bajos en grasa y grasas saludables como el aguacate. Este tipo de
dieta no solo es fundamental para mantener un peso saludable, sino también
para prevenir enfermedades crénicas como la diabetes, la hipertension y las
enfermedades cardiovasculares. De acuerdo con la Federacion Mundial de la
Obesidad, el sedentarismo y el consumo de alimentos con alta densidad de
grasas saturadas son los principales agentes causantes de la obesidad
(Kaufer-Horwitz, 2023).

El mercado de la comida saludable estd en pleno desarrollo y
crecimiento debido a una necesidad insatisfecha de servicios que ofrezcan
dietas saludables con entrega a domicilio. Este crecimiento se ve impulsado
por un segmento de la poblacién que asiste regularmente al gimnasio y busca
soluciones practicas para mantener una alimentacion balanceada. Las
personas que frecuentan gimnasios a menudo enfrentan dificultades para
preparar comidas saludables debido a sus agendas ocupadas. Esto crea una
oportunidad para desarrollar servicios de entrega de comida saludable que

puedan satisfacer sus necesidades dietéticas especificas.



La pandemia de COVID-19, que comenz6 en marzo de 2020, exacerbd
los problemas de sedentarismo y malos habitos alimenticios debido a las
medidas de confinamiento. Durante este periodo, se observé un aumento
significativo en el sobrepeso y la obesidad. Estudios revelan que, durante los
meses de confinamiento, la obesidad aumenté entre el 22% y el 25%, mientras
gue la prevalencia del sobrepeso crecid del 25% al 28% (Mogrovejo, 2022).
Esta situacion ha resaltado aun mas la importancia de fomentar una

alimentacion saludable y estilos de vida activos.

En respuesta a estos desafios, este proyecto tiene como objetivo
analizar la viabilidad de un servicio de entrega de dietas saludables a domicilio,

especificamente dirigido a personas que asisten a gimnasios.

Este proyecto no solo busca satisfacer una necesidad del mercado, sino
también contribuir a la mejora de la salud publica al promover habitos
alimenticios saludables y reducir el riesgo de enfermedades relacionadas con la
obesidad. Al enfocarse en un segmento especifico de la poblacion, se espera
no solo mejorar su salud y bienestar, sino también fomentar un cambio positivo

en sus habitos alimenticios a largo plazo.
2. Planteamiento del problema

2.1. Antecedentes

De acuerdo con el Atlas mundial de la Obesidad del afio 2023, se
establece que para el afio 2035, aproximadamente el 51% de la poblacion
mundial, es decir, mas de 4 mil millones de personas en el mundo padeceran

de obesidad y sobrepeso.

Conforme con estos informes se predice que para el afo 2035,
alrededor de 400 millones de nifios tendran obesidad, a menos que se tomen
las medidas necesarias para contrarrestar la obesidad infantil. Se estima que
nueve de los diez paises que tendran el mayor aumento de obesidad seran

paises con ingresos econdmicos medio-bajos a ingresos bajos.



Por otro lado, la pandemia de COVID19 que inici6 en marzo del afio
2020, y las medidas que se tomaron como fue el confinar a todas las personas
en sus hogares durante todo el dia, sin poder salir de casa, desencadenaron en
gue estas adquieran malos habitos alimenticios, sean sedentarias y consuman
alimentos procesados, lo que contribuyé al aumento de peso de las personas

I'“

en general. Asi “el analisis de estudios de ocho paises hallé6 un aumento en la
obesidad entre el 22% y el 25%, y un aumento en la prevalencia del sobrepeso

del 25% al 28%, durante los meses que duré el bloqueo” (Mogrovejo, 2022).

Actualmente las personas que tienen un acelerado ritmo de vida,
combinado con el estrés laboral, no tienen tiempo para preparar alimentos que
contribuyan a su bienestar y buena salud, la mayoria de las personas consume
alimentos procesados, los mismos que no tienen los nutrientes necesarios,
ademds de contener exceso de azUcares y colesterol. Este tipo de alimentos
pueden ademas de causar sobrepeso, generar enfermedades
cardiovasculares, las mismas que pueden ser mortales. Por otro lado, realizar
actividad fisica ha demostrado ser eficaz en el cuidado de la salud
cardiovascular, por lo que, el American College of Sport Medicine recomienda a
pacientes hipertensos: realizar con una intensidad moderada de 45 a 60
minutos actividades de aerdbicos, con una frecuencia de 3 a 5 veces por

semana.

Pocos gimnasios en el Norte de Quito cuentan con servicios de provision
de batidos proteicos a sus clientes, los mismos que tienen aceptacién dentro de
las personas que se ejercitan con regularidad, pero dentro de los gimnasios, no
se ofrece un servicio que provea de una dieta adecuada para cada persona
enfocandose en su tipo de cuerpo. Al no seguir una dieta establecida por un
profesional en nutricién, es poco probable que las personas que asisten al
gimnasio alcancen los resultados y metas que se han trazado, como son bajar
de peso, tonificar sus masculos, o en los casos de personas que mantienen un
estilo de vida saludable y realizan actividad fisica de manera continua para
mantenerse en forma, pero no complementan dicha actividad con una dieta

saludable.



Es por esto que, en el presente proyecto se plantea establecer una
alianza con varios gimnasios para que quienes asistan, puedan acceder
directamente y de manera facil a las comidas que se requieren durante el dia,

dependiendo de la necesidad y objetivos que tiene cada persona.

2.2. Matriz que evalue las alternativas con base en el problema

identificado
Con el fin de proponer un proyecto de negocios que cuente con una

logistica adecuada se propone tres alternativas de solucion:

2.2.1 Alternativa 1

Establecer un restaurante para que los clientes puedan adquirir y
consumir su comida, se propone rentar un local en un sitio estratégico dentro
de la zona de La Carolina, también se ofrece la opcidén de entrega a domicilio lo
gue implica considerar los costos del transporte, el abastecimiento de
productos se lo realizard4 en supermercados cercanos a la zona, se proyecta la
contratacion de un Nutricionista y un chef a tiempo completo y finalmente se

debe equipar la Cocina.

2.2.2 Alternativa 2

El area de trabajo a utilizar sera adecuada en un domicilio donde se
contard con la cocina ya equipada, solamente se realizard la entrega de la
comida a través del servicio de delivery, por lo que se plantea hacer una
alianza estratégica con los servicios de delivery existentes, el abastecimiento
de productos se lo realizar4 en el mercado mayorista de Quito, se proyecta la

contratacion de un Nutricionista y un chef.

2.2.3 Alternativa 3

Rentar una cocina con servicio de chef para que prepare los platillos
nutricionales, en esta opcidon no se consideran los costos de equipar una
cocina, la entrega de la comida sera a domicilio por lo que se realizara una
alianza estratégica con deliveries existentes, no sera necesario el
abastecimiento de productos considerando la renta de la cocina con servicios

de chef y se proyecta la contratacion de un Nutricionista.



2.2.4 Alternativa 4

El &rea de trabajo a utilizar sera un local donde se equipara una cocina y
se tendra una oficina de atencién al cliente, solamente se realizara la entrega
de la comida a través del servicio de delivery, por lo que se plantea contratar
repartidores que posean movilizacién propia, el abastecimiento de productos se
lo realizara en el mercado mayorista de Quito, se proyecta la contratacién de
un Nutricionista, un chef y tres ayudantes de cocina.

Para elaborar la matriz de alternativas se toma en cuenta una
ponderacién para los factores importantes que impactan al producto, tales
como el costo de inversion, la accesibilidad al cliente y el control de calidad en

la entrega.
Tabla 1. Matriz de alternativas
Control
| Costos de | Accesibilidad )
Alternativa| . i calidad de| Total
inversion| al cliente
entrega
1 3 1 1 5
2 1 3 3 7
3 2 3 2 7
4 2 1 1 4

Fuente: Autores

Los impactos se ponderaron con base en la siguiente rubrica:

Tabla 2. Rubrica de ponderacion

Rubrica Impacto
1 Bajo
2 Medio
3 Alto
¢

Fuente: Autores

2.3 ldentificar el producto destacando la propuesta de valor que lo

hace Unico.

Después de haber elaborado la matriz de alternativas considerando los
factores importantes que impactan al producto se determind que la alternativa

namero cuatro es la mejor debido a que ofrece un control completo sobre la



calidad de los alimentos, la posibilidad de tener contacto con el cliente en el

local y la conveniencia de la entrega a domicilio.

La propuesta de valor del producto consiste en ofrecer un menu de
comida saludable de alta calidad, cuya preparaciéon sera personalizada segun
los requerimientos nutricionales de las personas que asisten a los gimnasios
para complementar sus objetivos de mantenerse en forma (cuerpo mesomorfo),
bajar de peso (cuerpos endomorfos), o aumentar masa muscular (cuerpos
ectomorfos). Se contard con una oficina de atencién al cliente y se realizaran
las entregas a domicilio con personal propio de la empresa lo que generara

confianza en los clientes.

Se plantea hacer convenios directos con diferentes gimnasios que se
encuentran dentro del area urbana del norte de Quito, considerando que
actualmente no ofrecen este servicio, es importante resaltar que los
restaurantes de comida saludable no incursionan en este tipo de servicios

dentro de los gimnasios.
2.4 Objetivo General

Plantear un plan de negocios para la creacion de una empresa dedicada
a la provision de alimentacion saludable, considerando las necesidades
nutricionales y el proposito que tienen las personas que asisten a los gimnasios

segun su somatotipo corporal.
2.5 Objetivos Especificos

e Investigar el entorno interno y externo de la industria de alimentos.

e Desarrollar una investigacion de mercados para determinar el perfil del
consumidor de alimentos saludables.

e Determinar qué tipo de alimentos prefieren consumir las personas que
asisten regularmente a los gimnasios.

e Elaborar un plan de marketing que incluya la estrategia para llegar al

mercado objetivo del proyecto.



e Determinar el mapa de procesos operativos, administrativos y de
recursos humanos requeridos para la puesta en marcha del proyecto.
e Desarrollar un analisis financiero para establecer la viabilidad del

proyecto.
3. Propuesta del modelo de negocio

3.1 Planteamiento del problema

Las personas que asisten a los gimnasios buscan complementar el
ejercicio que realizan, con el consumo de alimentos saludables, para
mantenerse en forma, bajar de peso 0 aumentar masa muscular, pero debido al
acelerado ritmo de vida que llevan, no tienen el tiempo ni los conocimientos
necesarios para preparar su comida conforme a una dieta establecida por un
nutricionista.

Por otro lado, se ha identificado que, en Quito, los gimnasios no ofrecen
este tipo de servicio a sus clientes, quienes requieren una dieta acorde a
pardmetros saludables.

Adicionalmente, comprar un menu saludable puede ser costoso, y
existen pocos lugares que los venden, lo que dificulta a las personas que
asisten al gimnasio a acceder a este tipo de alimentos, provocando que no
puedan complementar su rutina de ejercicios, haciendo mas complicado que

obtengan los resultados deseados.
3.2 Segmento de Clientes

El proyecto estara dirigido a personas que asisten a gimnasios ubicados
en el norte urbano de Quito, quienes requieren complementar sus rutinas de
ejercicio con el consumo de alimentos saludables. Los gimnasios serdn los
clientes indirectos, constituyéndose en la carta de presentacion y el medio de
acceso a sus clientes. Los usuarios que asisten a los gimnasios son los clientes
directos, quienes enmarcan sus objetivos para establecer una dieta nutricional

acorde a las necesidades individuales.



El segmento de clientes son los usuarios de los gimnasios, entre los 30
a 50 afios, ya que en este rango de edad se encuentran las personas que
tienen estabilidad laboral, son econdémicamente activos, ademas que se
encuentra dirigido a personas dentro de los estratos sociales A y B. Por lo
tanto, tienen la capacidad econOmica de acceder a este servicio
complementario a su rutina de ejercicio y asi poder llegar a sus objetivos

trazados.
3.3 Propuesta de valor Unica

Ofrecer un servicio exclusivo de alimentacién saludable disefiado para
satisfacer las necesidades nutricionales especificas de los usuarios de
gimnasios en el norte urbano de Quito. Nuestra oferta se adapta a los tres
somatipos de cuerpos (ectomorfo, endomorfo y mesomorfo), proporcionando
dietas personalizadas elaboradas por chefs y nutricionistas profesionales. Este
enfoque personalizado garantiza que nuestros clientes no solo alcancen sus
objetivos de acondicionamiento fisico, sino que también maximicen los
beneficios de sus rutinas de ejercicio con comidas convenientes y nutritivas,

cuidadosamente preparadas para complementar su estilo de vida activo.
3.4. Solucion

Se ofrece un servicio de provisibon de menus saludables que se
entregardn a domicilio, para que las personas que asisten al gimnasio puedan
alimentarse de manera adecuada con la supervision de un profesional en
nutricion, la falta de tiempo para preparar alimentos saludables ya no sera un
obstaculo para complementar su rutina de ejercicio.

Los menus seran elaborados por un chef, bajo la guia de un
nutricionista, estos menus estaran definidos por combo 1 que es almuerzo mas
una botella de agua, mientras que el combo 2 se halla integrado por almuerzo y
merienda mas botella de agua. El precio de cada menu se definira conforme al
estudio del mercado. Para alcanzar mejores resultados se utilizaran canales de
comunicacién que lleguen a la mayor cantidad de usuarios ofreciendo un buen

servicio a un precio competitivo.



La adquisicion de la materia prima para la preparacion de los menus se
realizara en el Mercado Mayorista de Quito y el supermercado Titan, lo cual
permitira adquirir productos de calidad a menor costo.

Debido a que el servicio incluye la entrega a domicilio, se plantea rentar
un local en el Norte urbano de Quito, especificamente en el area financiera,

donde se contara con una cocina equipada y una oficina de atencion al cliente.

3.5 Canales

El primer canal para llegar a los clientes potenciales seran las carteleras
y redes sociales de los gimnasios con los que se suscribiran convenios de
cooperacion.

Adicionalmente se contratara a un profesional de marketing que estara a
cargo de las redes sociales de la empresa, realizarda las campafas de
publicidad y brindara atencion al cliente. Finalmente, el canal mas importante
para llegar a nuestro mercado objetivo es lograr que los clientes satisfechos

recomienden nuestros servicios.

3.6 Fuentes de ingresos

La fuente de ingreso del presente proyecto es la venta de los menus
saludables. Para definir el precio de venta se realizar4 un estudio de mercado y
una encuesta a las personas que asisten a los gimnasios ubicados en el area
urbana del norte de Quito. Se estableceran los costos de produccion y el
margen de ganancia requerido para que el proyecto sea rentable. La inversion
inicial serd solventada con fondos propios de las socias inversionistas Diana

Chiliquinga y Carla Revelo en dos partes iguales.
3.7 Estructuras de costos

e Materia prima para la preparacion de los menus.
e Magquinaria

e Sueldos

e Servicios bésicos

e Gastos de arriendo
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e Marketing y publicidad
e Constitucién de la empresa

e Entrega a domicilio

3.8 Métricas claves
e Cantidad de menus para cubrir la demanda.
e Precios de la competencia.
e Costos de produccion y margen de rentabilidad.

e Convenios con gimnasios del norte de Quito.

3.9. Ventaja Unica

Dentro de los gimnasios se ofrecera el servicio de provision de alimentos
saludables considerando las necesidades nutricionales de cada persona. Un
chef realizara la preparacion de cada menu con la supervision de un
nutricionista y se entregaran en el domicilio, el lugar de trabajo de los clientes o
en el gimnasio.

En el presente proyecto se propone suscribir convenios de cooperacion
con los principales gimnasios del norte de Quito, considerando que son la carta
de presentacion y el medio de acceso a los clientes, se ofrecera el servicio a
las personas para buscan complementar la actividad fisica con una dieta

nutricional.

Para conseguir la fidelizacion de los clientes se ofreceran descuentos en
paquetes mensuales y se premiaran a los usuarios cuando adquieran un

determinado nimero de mendus.
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Figura 1. Lienzo Canva
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establecida por un + Convenios con
nutricionista. gimnasios

* Materia prima = Consfitucién de la empresa
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= Servicios basicos * Entrega a domicilio

Fuente: Autores

4. Justificacion y aplicacion de la metodologia a utilizar

4.1. Andlisis del sector

4.1.1 CllU
e CIIU 15629.0

El presente proyecto se ubica dentro del sector ClIU 4.0 15629.0, el cual
es “Otras actividades de contratistas de servicio de comidas” (INEC, 2012). El
servicio de alimentacion de comida saludable se halla dentro de esta industria
ya que en esta se engloba a las “Actividades de contratistas de servicio de
comidas” y también a los “Servicios de comidas en instalaciones dirigidas a

deportes y también de cafeterias”.
4.1.2 Tamafo de la industria

En Quito durante el afio 2023, segun el Servicio de Rentas Internas
existen 165 empresas que registran la actividad de contratistas de servicio de
comidas. A continuacion, se indica la cantidad de empresas que se encuentran
dentro de las parroquias urbanas del norte de Quito: en Chaupicruz se tienen
18, Comité del pueblo 2, Cotocollao 29, El Batan 7, El Inca 12, Kennedy 3,

IAaquito 3 y La Concepcion 4 (Servicio de Rentas Internas, 2023).
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Segun el Banco Central del Ecuador en esta industria existe un total de
personal ocupado de 24.516 personas, con remuneraciones que alcanzan los
USD221.413.219 ddlares y una produccion de USD87.3020.657 (INEC, 2021)

El sector de alimentos y bebidas en el Ecuador representa un gran
aporte al desarrollo econdémico y social del pais, ya que tiene una participacion
del 6,6% en el Producto Interno Bruto (PIB).

La industria de entrega de alimentos a domicilio experimentd un
crecimiento significativo durante el confinamiento por la pandemia de covid-19.
De acuerdo con los datos publicados en el Banco Central del Ecuador en el
afio 2021 el valor del aporte en el PIB de esta industria fue de USD1.265.706,
mientras que en el afo 2022 fue de USD1.419.570, por lo que este periodo

esta industria crecio en un 12% (Banco Central del Ecuador, 2023)

4.1.3 Ciclo de vida del sector industrial

Dentro de la industria de contratistas de servicio de comidas, se
encuentra la entrega de alimentos a domicilio, esta industria esta en una etapa
de crecimiento desde el afio 2020, durante la pandemia de covid-19 su ciclo de
vida varia dependiendo de diversos factores, incluyendo la competencia, la
calidad del servicio, las estrategias de marketing y las tendencias del mercado

(Estudio Universidad Tecnoldgica Indoamérica, 2018).

4.1.4 Ciclos econémicos

La actividad econdmica del proyecto en curso es la provision de
alimentos saludables, con una oferta permanente en el transcurso de todo el
afio. De acuerdo con el Banco Central del Ecuador se tiene que de junio hasta
agosto del afio 2022 tanto el ciclo del PIB como el precio internacional de
alimentos y bebidas se correlacionan en su punto maximo con un 67.7%,
teniendo asi un incremento con respecto a la tendencia de crecimiento de largo
plazo del PIB. Para el afio 2022 en el pais la industria de servicios de comida
alcanzé un 12.2%, impulsando de esta manera un desempefio anual positivo

para el Ecuador (Banco Central del Ecuador, 2023).
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Tabla 3. Evolucion del VAB por industria, en porcentaje 2020-2022

Tasa de variacion anual Participacion Contribucion a la
R oo 2020 2021 2022 en 2%.22 variacion de 2022
|Ensefianza y semvicios sociales y de salud 28 0.8 1 58 9.1 | 052
[Comercio 79 1o 1+ 39 | 109 |04 1
Correo y comunicaciones 25 9,7 1 10,7 42 E 0,42
|Transporte 447 131 1+ 43 | 75 |03 \
Alojamiento y semicios de comida 211 174 T 122 20 E 0,22
[Suministro de electricidad y agua 51 08 1+ 87 | 32 |02 \
|Actividades profesionales, técnicas y administrativas 95 20 1 34 6.0 E 021
sAcunculuta y pesca de camaron 68 16,2 1 118 | 18 E 0,20 ‘
|Administracion piblica, defensa, planes de segundad social obligatona 22 06 ( 26 6.5 E 017
|otros senvicios (*) 37 31 + 25 | 64 |06 [
|Actwmdades de semcios financieros -8.1 100 ) 27 36 L 0,10
|Patrsioo y minas 78 08 * 10 | 85 |EE o0 [
Manufactura (exceplo refinacion de petréleo) 5.7 31 1 06 16 [ 0,07
|Construccion 200 66 t 02 | 62 [ oo \
[Servicio doméstico 20,9 92 06 02 E 0,00
|Refinacién de petroleo 157 239 49 | o7 0,04 \
|Pesca (exceplo camardn) 07 110 99 0.7 0,08
|agricutura 08 04 29 | 15 023 |

Fuente: Informe de evolucion de la economia ecuatoriana extraida de
https://contenido.bce.fin.ec/documentos/Administracion/EvolEconEcu_2022pers2023.pdf
Autores

4.1.5 Diagnostico de la estructura actual

La pandemia de covid-19 provocé el confinamiento de las personas en
sus hogares, lo que a su vez aumentd los indices de sedentarismo en el
Ecuador, en consecuencia, las personas tienen un mayor riesgo de contraer
enfermedades cardiovasculares y obesidad. Por esta razon, es necesario que
la poblacion realice actividad fisica y consuma alimentos saludables. De
acuerdo con el INEC se considera que el 41.8 % de la poblacion mayor a 12
afios practica algun deporte, mientras que en la provincia de Pichincha un
49.2% de la poblacion realiza actividad fisica. Para disminuir los indices de
obesidad es preciso aplicar una rutina de ejercicios que se debe complementar

con una nutricién apropiada (INEC, 2018).

4.2 Analisis del macroentorno

4.2.1 Politico

El Gobierno Ecuatoriano, a través del Ministerio de Salud Publica, en
cumplimiento del articulo 16 de la Ley Organica de Salud (2006), determina
que “le corresponde al Estado establecer una politica intersectorial de

seguridad alimentaria y nutricional que propenda a eliminar los malos habitos



14

alimenticios, respete y fomente los conocimientos y practicas alimentarias
tradicionales, asi como el consumo de alimentos propios de cada regién y
garantice a las personas el acceso permanente a alimentos sanos, variados,
nutritivos, inocuos y suficientes” (Plan Intersectorial de Alimentacion y Nutricidén
del Ecuador, 2018-2025), con la finalidad de promover el cuidado de la salud
de los ciudadanos, se fomenta un estilo de vida saludable y promueve mejores

habitos alimenticios (Ministerio de Salud Publica, 2018)

El Ministerio del Deporte ha implementado programas como Encuentro
Activo, que buscan un cambio hacia habitos saludables en las personas. Uno
de los objetivos del Ministerio del Deporte se centra en incidir en la disminucién
de los niveles de sedentarismo, para a través de la actividad fisica fomentar la

salud (Palacios Sebastian, Ministerio del Deporte, 2022)

4.2.2 Econémico

Las aplicaciones de entregas a domicilio generan 389.5 millones de
dolares en el Ecuador, lo cual representd un 0.37% del Producto Interno Bruto
del Ecuador durante el 2021 (El Comercio, 2022)

Mientras que la industria de alimentos representa un aporte significativo
en el desarrollo econdémico del pais ya que la participacion de esta industria
respecto al PIB del Ecuador en el afio 2022 fue de 6.6%. Igualmente, este
sector tuvo una participacion en la actividad manufacturera del 45%. En cuanto
a la fuerza laboral de esta industria cabe destacar que en lo que se refiere a
generacion de empleo, cinco de cada diez empleos proceden de este sector
(Mucho Mejor Ecuador, 2023)

4.2.3 Social

En el Ecuador es necesario promover un cambio en los habitos
alimenticios y fomentar la actividad fisica en los ciudadanos, segun el INEC 1.7
millones de adultos y 3.4 millones de nifios tienen una vida sedentaria (INEC,
2021).
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El confinamiento a causa de la pandemia de covid-19, que inici6 en
marzo del afio 2020, provocd que las personas adquieran malos habitos
alimenticios, consuman alimentos procesados y aumento el sedentarismo en la
poblacién. Tras el andlisis de estudios de ocho paises se hall6 un aumento en
la obesidad entre el 22% y el 25%, y un aumento en la prevalencia del
sobrepeso del 25% al 28%, durante los meses que durd el confinamiento
(Mogrovejo, 2022)

La Secretaria de Salud de Quito ha implementado talleres virtuales con
contenidos sobre nutricion y educacién alimentaria, para asi generar en la
poblacion la conciencia de elegir una alimentacién saludable (Quito Informa,
2023)

De acuerdo con el World Obesity Atlas, se estima que en el Ecuador
entre el afilo 2020 al 2035, si no se toman medidas al respecto, el porcentaje de
obesidad en hombres crecera del 20% al 30%, mientras que en mujeres sera
entre el 30% y el 42% (World Obesity Atlas, p.16).

4.2.4 Tecnoldgico

En el Ecuador las aplicaciones de delivery se han incrementado desde el
inicio de la pandemia en marzo del 2020, asi PedidosYa ha crecido desde
marzo hasta diciembre de 2021 en un 190%, mientras que Uber Eats a partir
del 2021 ha mantenido un crecimiento del 85%, por otro lado, Rappi ha
alcanzado 1 millén de descargas, llegando a superar las cien mil 6rdenes
semanales (Primicias, 2023)

4.2.5 Ecolégico

Debido al cambio climatico y el efecto invernadero que se presenta en
el planeta, gran parte de la poblacibn ha hecho conciencia sobre la
responsabilidad que tiene de proteger el ambiente por lo que valora las
practicas que son respetuosas con el medio ambiente, por esta razén en la
industria de provision alimentos, actualmente se promueve la disminucion del
uso de recipientes plasticos, porque estos se han convertido en uno de los

principales contaminantes del planeta, tal es asi, que Ocean Conservancy, una
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organizacion que se encarga de limpiar los mares del mundo ha recogido en el
afio 2020 una cantidad de 4.7 millones de recipientes plasticos de comida

alrededor de las playas de 116 paises (National Geographic, 2020).

En el presente proyecto se utilizardn recipientes ecoldgicos amigables
con el medio ambiente, los cuales son fabricados a base de bagazo de cafia,
papel, almidén de maiz y también a base de bagazo de trigo, los mismos que
se degradan en un 100%, en un lapso de 90 a 120 dias, y al descomponerse
regresan a la naturaleza en forma de abono. Ademas, la gestion de residuos

contaminantes se llevara a cabo mediante gestores debidamente calificados.

4.2.6 Legal

De acuerdo con el reglamento del Comité Interinstitucional de Seguridad
e Higiene del Trabajo del Ecuador los empleadores estan en la obligacion de
asegurar a sus empleados condiciones de trabajo que no representen un riesgo
para su vida. El CISHT clasifica a la industria de elaboracion de alimentos
dentro de la categoria de Riesgo Laboral Media (CISHT, 2019)

Segun el ARCSA las carnes de res, pollo, de cerdo, cordero y pescado
se deben congelar a -18°C y mantenerse frescas a 5°C. Las latas se deben
encontrar selladas y correctamente etiquetadas, ademas que no pueden tener
oxido. Los sitios de almacenamiento dentro del area donde se elaboran los
alimentos se encuentran distribuidos como se detalla a continuacién: area de
refrigerado o de congelados, area de verduras y frutas, area de vajilla 'y area de
productos de limpieza.

Los alimentos considerados potencialmente peligrosos como los
mariscos se deben mantener en refrigerio a temperaturas minimas de -5°C
para evitar el desarrollo de microorganismos, o a temperaturas mayores a 60°C
gue se considera una temperatura de coccion adecuada donde los
microrganismos comienzan a morir. Por otra parte, no se debe dejar los
alimentos a temperatura ambiente por mas de dos horas, adicionalmente, los
alimentos crudos se deben encontrar separados de los cocidos para evitar la

contaminacion cruzada de bacterias (ARCSA, 2018)
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Las personas encargadas de la preparacion de alimentos son un
eslabon clave para evitar enfermedades que se pueden transmitir mediante los
alimentos, es por esto, que quien elabore los alimentos debe tener un correcto
lavado de manos, usar indumentaria de color clara para poder visualizar su
limpieza, usar gorra, mascarilla, guantes y evitar el uso de joyas (ARCSA,
2018)

Por otro lado, la industria de alimentos posee uno de los sueldos mas
bajos de todas las industrias, los cuales se encuentran entre los USD 433.16 y
USD 445.89 ddélares para las personas que laboran en estas actividades
(Ministerio del Trabajo, 2023).

4.3. Analisis de la competencia

4.3.1 Amenaza de nuevos competidores
La amenaza de que nuevos competidores ingresen en la industria de
comida saludable es alta porque es una industria en desarrollo y que no cuenta

con muchos competidores, lo que la hace atractiva (Macedo-Calienes 2018).

4.3.2 Rivalidad entre los competidores

La rivalidad entre competidores representa un nivel de amenaza medio,
debido a que existen pocos competidores que presten el servicio de provision
de comida saludable en los gimnasios, pero se toma en cuenta que existen
cafeterias y restaurantes que dentro de su menu ofrece opciones de alimentos

bajos en calorias (Macedo-Calienes 2018).

4.3.3 Poder de negociacién de los proveedores

Dentro de la industria de alimentos existen varios proveedores entre los
que se destaca el Mercado Mayorista de Quito donde se concentran los
diferentes tipos de alimentos que llegan de todo el pais, ofreciendo productos
frescos y de buena calidad a bajo costo. Los alimentos se distribuyen a toda la

ciudad, por lo que el poder de negociacién que tienen los proveedores es bajo,



18

debido a que toda la variedad de productos puede ser distribuida por diferentes

proveedores (Macedo-Calienes 2018).

4.3.4 Poder de negociacion de los consumidores

El mercado para la industria de alimentos saludables ha experimentado
un crecimiento, debido a los beneficios en la salud que ofrece el llevar una vida
activa que combina ejercicio y alimentacién. Los consumidores de comida
saludable tienen un poder de negociacion bajo debido a que en el mercado de
provision de alimentos no se ofrece gran variedad de productos saludables que
consideren las necesidades nutricionales de las personas. La relacion que
existe entre el volumen de compra de los consumidores versus el volumen total
de ventas que existe en la industria de alimentos es bajo (Macedo-Calienes
2018)

4.3.5 Amenaza de productos sustitutos

El nivel de amenaza de que existan productos sustitutos es medio,
debido a que el servicio que se brindara en el presente proyecto no puede ser
sustituido completamente, porque se ofrece una dieta saludable con un valor
nutricional de acuerdo con las necesidades de cada cliente (Macedo-Calienes
2018).

4.3.6 Analisis de la competencia

Dentro de la industria de servicio de alimentos existe un gran nimero de
competidores, por esta razén se realiza el andlisis de la competencia existente
para en un segmento mas reducido, el cual es el servicio de provision de

alimentos saludables.

4.3.6.1 Healthy Life
Es una empresa que provee un servicio de asesoria y alimentacion

balanceada nutricional a las personas de Quito y los valles que desean bajar de
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peso de forma cotidiana, con base en alimentos y preparados con inocuidad y

calidad. Esta empresa ofrece los siguientes tipos de dietas:

Tabla 4. Andlisis de precios de Healthy Life.

Tipo de ment N° de comidas Per{odo Precio
Helthy Life (dias) (USD)
Dieta Scardalde 3 14 dias 230

Dieta Healthy 2 20 dias 220

Fuente: Autores

- Dieta Healthy (plan 20 dias de alimentacion): ofrece alimentos

saludables y balanceados que permiten bajar hasta 12 libras de peso.

- Dieta Scardale (plan 14 dias de alimentacion): es alta en
proteinas y baja en carbohidratos que permite bajar hasta 14 libras de

peso de forma rapida y equilibrada.
4.3.6.2 Be Nultrition
Ofrece un servicio de comida saludable, deliciosa y personalizada, a

través de los siguientes planes alimenticios:

Tabla 5. Analisis de precios de Be Nutrition

X . o . Periodo Precio
Tipo de menu | N° de comidas (dias) (USD)
Be nutrition The Burner Plan 3 20 320
The Keep Fit Plan 3 20 320
The Gainer Plan 3 20 324
The Veggie Plan 3 20 320

Fuente: Autores

e Burner Plan: Consiste en conservar la masa muscular mediante la
guema de grasa.
e Keep Fit Plan: Se basa en mantener y mejorar la masa corporal del

cuerpo.
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e Gainer Plan: Esta dieta radica en aumentar de peso y ganar masa
muscular.
e Veggie Plan: Dieta disefiada para personas vegetarianas, veganas y

pescetarianas.

4.3.6.3 Chef Food Fit
Empresa dedicada a la entrega de comida saludable a domicilio, ofrece
una dieta equilibrada con todos los grupos de nutrientes necesarios para

mejorar la salud, controlados por nutricionistas y chefs calificados.

Tabla 6. Andlisis de precios de Chef Food Fit.

. \ o . ' Periodo | Precio

| Tipo de menu | N° de comidas | (dias) | (USD)

Chefoodfit pjan personalizado 2 15 130
Plan Cetogenico 2 20 140

Fuente: Autores

4.3.6.4 Go Green

Es un concepto de restaurantes de alimentos saludables naturales y
frescos. Tienen un menu que se basa en ensaladas gourmet complementadas
por bowls de arroz, snacks, smoothies, sopas, quesadillas, wraps, variedad de

bebidas naturales y postres.

Tabla 7. Analisis de precios de Go Green.

Ml Precio

(USD)
Ensalada Roma 6.99
Go green Ensalada A tu manera 7.90
Igos 5.50
Platos fuertes 8.00
Quesadillas 5.25
Paninis 6.25

Fuente: Autores


https://www.benutritionec.com/producto/the-gainer-plan/
https://www.benutritionec.com/producto/the-veggie-plan/
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4.3.6.5 Protinn
Ofrece un nuevo concepto culinario donde es posible disfrutar de lo
delicioso y nutritivo de la comida. Esta empresa ofrece comida baja en grasa,

deliciosa y diseflada para nutrir el organismo.

Tabla 8. Andlisis de precios de Protinn.

. Precio

Menu (USD)
Chicken & beans quesadilla 9.35
Pulled pork 7.40
Eggs & bacon 6.05
Brot Inn Ketefos 6.00
Humita healthy 4.30
Waffles El Gringo 8.95
Keto Pancakes 8.40
Avocado Toast 6.90
Tigrillo Light 6.60
Bolén especial 5.80

Fuente: Autores

4.3.6.6 Freshi

Ofrece opciones saludables de alimentacion que cumplen estandares de
seguridad y de calidad internacionales, dentro del formato Stay-Safe. Freshi
ofrece platos ricos tanto en nutrientes como en sabor, estos platos son
elaborados con el objetivo de brindar energia al cliente sin dejar de lado el

sabor de sus productos, ademas que son elaborados por nutricionistas y chefs.

Tabla 9. Analisis de precios de Freshi.

Menud Precio

| (UsD)
Tex mex | 925
Pangoa | 10.25
Oaxaca 9.75
Freshii |Teriyaki twist 9.50
Ensalada fiesta 7.75
Ensalada metaboost | 9.25
Mediterranean 11.00
Kto Cobb Salad | 1125
Pangoa burrito 9.50

Fuente: Autores
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4.3.7 Andlisis de productos sustitutos

Una vez analizados los principales competidores presentes en la
industria de alimentos se establecié que ninguno puede sustituir por completo
al servicio que se ofrece en el presente proyecto, debido a que esta dirigido a
personas que asisten al gimnasio y requieren complementar la rutina de

ejercicio con el consumo de alimentos saludables.
4.3.8 Imagen de la competencia ante los clientes

La competencia tiene una ventaja competitiva ante los clientes objetivo,
porque son conocidos por ofrecer el servicio a domicilio de comida saludable.
El segmento al cual esta dirigida la competencia es a personas que desean un

estilo de vida saludable.
4.3.9 Posicion probable de mi servicio frente a la competencia

La tecnologia esta ayudando a la industria de alimentos a alcanzar altos
niveles de eficiencia en el desarrollo de servicios como el de entrega de comida
a domicilio. En este entorno surgen nuevas herramientas digitales y cada dia
es mayor el volumen de servicios y de operadores, las plataformas que ayudan
a los restaurantes a vender sus productos a través de delivery aumentan

continuamente. (Plataformas del delivery, 2023).

4.4 Analisis del mercado

Para la obtencién de los datos en el presente proyecto se utilizaran las

metodologias cualitativa y cuantitativa.
4.4.1. Metodologias

Como parte de la metodologia cuantitativa, se realiz6 una encuesta a
200 personas que asisten a los gimnasios en el Norte Urbano de Quito entre
los 30 a 50 afios de edad. Mientras que, como metodologia cualitativa se llevo
a cabo una entrevista a un nutricionista y un entrenador personal, quienes

brindaron informacién sobre las preferencias de consumo y los alimentos que



23

se pueden incluir en una dieta saludable. Finalmente se realizd un focus group
con la presencia de 10 personas que asisten a los gimnasios y que llevan una

alimentacion saludable.
4.4.1.1 Objetivos de la investigacion

Determinar el porcentaje de personas que estarian dispuestas a adquirir

un menu saludable para complementar su rutina de ejercicio.

Determinar las edades y el género de las personas que estan dispuestas
a adquirir un plan nutricional, el lugar donde prefieren recibir la comida y el

precio que estan dispuestas a pagar.

Establecer qué plan nutricional escogerian los clientes, entre adquirir
una sola comida, dos comidas o tres comidas diarias, con la finalidad de
verificar si el proyecto es rentable ofreciendo combos que combinan

desayunos, almuerzos y cenas para nuestro mercado objetivo.

Establecer los alimentos que se pueden incluir en el menu de acuerdo

con la preferencia de los encuestados.
4.4.1.2 Instrumentos utilizados

Banco de preguntas, plataforma de encuestas, celulares, grabadora de

voz, cafeteria.
4.4.1.3 Tamafo de la muestra

Tras aplicar la férmula del tamafio de la muestra, con una poblacion de
1443 personas que son el mercado potencial del presente proyecto, dio como

resultado una muestra para un total de 178 personas.
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Z*(p*q) N

n= _ —
Z2(p*q) + (N — 1) "B

En donde:

Z=1.96 Nivel de confianza

P=0.85 Probabilidad de éxito.

Q=0.05 Probabilidad de no ocurrencia del suceso.
N= 1443

E=0.03 Porcentaje de error.

1443 x 1.96° x 0.05 x 0.95
0.03% x (1443 — 1) + 1.96° x 0.05 x 0.95

n=178

4.4.2 Mercado Potencial

4.4.2.1 Justificacion del Mercado Potencial

El mercado potencial para el presente plan de negocios se ubicara en el
area urbana del norte de Quito. La capital del Ecuador cuenta con 2.781.641
habitantes, de los cuales 1.911.966 viven el area urbana, dentro de ésta el
40.44%, es decir 773.240 de la poblacion urbana de Quito se encuentra en el
area norte, de los cuales el 51.70% son mujeres y el 48.30% son hombres
(INEC, 2020).

Dentro de este plan de negocios el perfil del consumidor son los
habitantes entre los 30 a 50 afios de edad, los cuales son economicamente
activos y se encuentran dentro de un estrato socio economico nivel Ay B, los
mMiSmos que se caracterizan porque a pesar de tener altos ingresos, no

disponen de mucho tiempo para consumir sus alimentos y prefieren recibirlos
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en su lugar de trabajo. El 1.9% de los hogares en Ecuador, esta dentro del
estrato A, mientras que en el B se encuentra el 11.2%, en el nivel C+ esta el
22.8%, en el C- el 493% y en el nivel D se halla el 14.9%
(Ecuadorencifras.gob.ec).

Es asi que, al estrato A pertenecen 14.691,56 habitantes, mientras que
al nivel B pertenecen 86.602,88 habitantes, dando un total de 101.294
personas dentro de los dos estratos mas altos del Ecuador ubicados al norte
urbano de Quito. Con respecto a las personas en edad de trabajar se tiene que
son un total de 72.70%, dentro de este porcentaje Unicamente el 62.30% son
personas econOmicamente activas. De acuerdo con un estudio de Edicion
Médica- Ecuador, en el area urbana de Quito al afio 2020, el 11.29% de la
poblacion realiza ejercicio y cuida su alimentacion, mientras que en el area

rural este porcentaje baja a 8.01% (Edicibnmedica.ec)

De esta manera son 5180 personas que pertenecen al 11.29% de la
poblacion que realiza deporte y cuida su alimentacion en el norte urbano de
Quito. De acuerdo con el INEC el 7.84% de la poblacion quitefia se encuentra
dentro de las edades entre 30-34 afios, el 7.38% entre las edades de 35-39
afos, el 6.75% entre los 40-44 afios y el 5.89% se halla entre los 45-49 afos
(INEC, 2020).

Tras un analisis, y con los porcentajes del INEC de acuerdo a cada
edad, se tiene que el total de la poblacién que realiza ejercicio y asisten al
gimnasio dentro de la zona descrita es de 5180 personas, finalmente al
segmentar a los habitantes entre los 30 a 50 afios se obtiene un total de 1443

personas, lo cual es el mercado potencial del presente proyecto.



Tabla 10. Poblacién del mercado potencial de acuerdo con edades.

POBLACION URBANA DETRO EL NORTE DE QUITO =180
QLUE REALIZA EIERCICIO
EDADES PORCENTAIE HABITANTES

30-34 anos 7.84% 406

35-39 afios 7.38% 382

A0-44 afios b.75% 350

A5-49 afios 5.89% 305

TOTAL 1443
MERCAD O OBIETIVO 1443
Fuente: Autores
Tabla 11. Poblacién total del mercado potencial.

SEGMENTACION HABITANTES PORCENTAJES
Poblacién de Quito 2781641 100%
Poblacidn dreaurbana de Quito 1911966 68.74%
Poblacion Norte Urbano de Quito 773240 40.44%
Estrato Socioecondmico Ay B 101294 1.90% + 11.20%
PET 73641 72.70%
Personas Econdmicamente activas 45878 62.30%
Realizan ejercicioy cuidan su alimentacién 5180 11.29%
Poblacién entre los 30y 50 afios 1443 27.86%
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Fuente: Autores

4.4.3 Mercado Objetivo

Para determinar el mercado objetivo se considerd el porcentaje de
personas dispuestas a adquirir el servicio de dieta saludable, los cuales son el
82.90% de los encuestados, esto equivale a 1196 personas interesadas en

este servicio.
4.4.4 Mercado Meta

Considerando que para comenzar el proyecto se contratara a un chef,

un nutricionista, tres ayudantes de cocina, una persona encargada de
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marketing y publicidad, una persona encargada de llevar la contabilidad y tres
personas encargadas de entregar los productos a domicilio, se estima que el
presente proyecto tiene la capacidad de atender al 8% del mercado obijetivo, es
decir a 96 personas diariamente, entregando el combo 1 o el combo 2, de

acuerdo al requerimiento de cada cliente.
4.4.5 Perfil del consumidor

El perfil del consumidor del presente proyecto incluye a personas entre
los 30 a 50 afios de edad, conscientes de la importancia de la nutricion, que
conocen los beneficios de una alimentacion equilibrada para prevenir
enfermedades, pero por las multiples actividades que realizan no tienen el

tiempo suficiente para preparar comida sana.

Muchos de estos, muestran preocupacion por el impacto ambiental de
sus elecciones alimenticias, por lo que prefieren productos que se alineen con

practicas sostenibles.

Los consumidores modernos utilizan la tecnologia para buscar
informacion sobre la nutricion y para realizar pedidos de alimentos saludables,
las aplicaciones moviles y las plataformas en linea son herramientas

importantes para este grupo.
4.5 Resultados de la Investigacion

Tras un andlisis de la poblacion potencial de acuerdo con datos del
INEC, se estima que 1443 personas, entre los 30 a 50 afios de edad, estan
interesadas en llevar alimentacion saludable. Después de establecer el tamafio
de la muestra se determind realizar las encuestas a un total de 200 personas
gue asisten a los gimnasios ubicados en Norte Urbano de Quito, la cual arrojé

los siguientes resultados:

- ElI 89.5% de los encuestados manifiestan que mantienen una

alimentacion saludable, lo cual tiene relaciobn con los resultados
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obtenidos en el focus group donde de un total de 10 asistentes 8 de ellos
procura mantener una dieta saludable preparando sus comidas.

El 30.5% de los participantes manifiestan consumir una dieta saludable
una vez al dia, mientras que el 36.2% la consumen dos veces al dia, y el
33.3% tres veces al dia, por lo que se plantea ofrecer dos combos, uno
gue lleve solo almuerzo mas una botella de agua y otro combo que se
define por almuerzo mas merienda y una botella de agua. Esto debido a
gue son las opciones con mayor porcentaje en la encuesta, esto
coincide con el andlisis que realizé en el focus group donde 7 de las 10
personas asistentes dijeron que se alimentan bajo una dieta saludable
alrededor de dos veces al dia.

El 42.4% de los encuestados indica que su objetivo principal es bajar de
peso, seguido por un 35.7% cuyo objetivo es incrementar la masa
muscular, y un 21.9% desean mantener su masa muscular, con esto el
objetivo principal de la dieta a ofrecer se enfocaria en una dieta basada
en el objetivo de bajar de peso, en comparacion con el focus group en el
gue 5 de los 10 asistentes manifiestan que su objetivo es bajar de peso.
El 82.90% de las personas encuestadas indican que estan dispuestos a
adquirir un servicio de dieta saludable, lo cual refleja la cantidad de
personas que constituyen nuestro mercado obijetivo, y tiene relacion con
el focus group, de los cuales, el 80% mencionan estar dispuestos a
adquirir el producto del presente proyecto.

Con respecto a los combos que escogerian los participantes, con un
38.10% prefieren el combo 1 (almuerzo), el 32.4% escogieron el combo
2 (almuerzo y merienda), y el 29.5% el combo 3 (desayuno, almuerzo y
merienda), con lo que el proyecto se orientara mas a ofrecer el combo 1
y el combo 2 que son los de mayor preferencia, durante el focus group
se pudo evidenciar que 4 de los 10 asistentes se preparan el desayuno y
la merienda, pero se le dificulta prepararse el almuerzo por falta de
tiempo.

En referencia al rango de precios, de acuerdo con las encuestas

realizadas a los participantes de los gimnasios, para el combo 1
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(almuerzo) el 71% de los participantes estan dispuestos a pagar USD 5
por este combo incluido delivery, mientras que para el combo 2
(almuerzo y merienda) el 71.9% de los encuestados pagaria un total de
USD 10, siendo estos los precios para cada combo con mayor
porcentaje, se tiene un precio de preferencia para cada combo.

- ElI 64.9% de los participantes sefialan que les gustaria recibir sus
alimentos en la casa, el 22.8% en el trabajo, mientras que el 12.4% les
gustaria recibir en el gimnasio, debido a que el 86.7% de las personas
encuestadas viven en el norte urbano de Quito y el 82.9% trabajan en
este sector ya mencionado, el rango de movilizacion para la entrega de
alimentos seria minimo, esto comparado con el analisis del focus group

se refleja que el 60% de estos prefieren recibir los alimentos en casa.
5. Estrategia de Marketing

5.1. Estrategia de Marketing

La estrategia de marketing para posicionar a Frescura Fit, como la
empresa lider de alimentos saludable estara dirigida a un segmento de
personas que asisten regularmente a gimnasios en el norte de Quito. El
Mercado Meta son hombres y mujeres entre 30 y 50 afios que asisten a los
gimnasios para conseguir objetivos especificos, mantenerse en forma, perder
de peso o aumentar masa muscular y buscan complementar su rutina de

ejercicios con una alimentacion saludable.

Frescura Fit se diferencia de sus competidores por ofrecer menus
personalizados diseflados por un nutricionista y preparados por un chef para
gue se adapten a los objetivos especificos de cada cliente segun su tipo de

cuerpo.

Se busca posicionar a Frescura Fit como el aliado nutricional de las
personas que asisten a los gimnasios, utilizando el slogan “Tu Socio Nutricional
en el Gimnasio”, resaltando que cada menu esta disefiado para maximizar los

resultados del entrenamiento. Se enfatizara la personalizacion y adaptacion a
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los diferentes tipos de cuerpos con el slogan “Comida Personalizada para Tu

Cuerpo” lo que creara una conexion emocional con los clientes.

Frescura Fit ofrece planes de alimentacion personalizados que se

ajusten continuamente segun el progreso del cliente.

Se enfatiza el uso de ingredientes organicos de origen local, destacando

el compromiso con la calidad y el medio ambiente.

Frescura Fit, a diferencia de la competencia ofrece un programa de
asesoria nutricional continua y crea una comunidad exclusiva para que sus
clientes puedan compartir sus experiencias con el consumo de alimentos
saludables y como estos han contribuido en su bienestar, ofreciendo un valor

afadido que fomente la fidelidad y el compromiso con los clientes.

Innovacion Tecnoldgica: Utiliza tecnologia avanzada para el
seguimiento de resultados y ajuste en tiempo real de los planes alimenticios,

diferencidndote como un lider en innovacién nutricional.

5.1.1 Ventaja competitiva

En Quito actualmente no existe una empresa dedicada a la provision de
alimentos saludables dirigida de manera especifica a las personas que asisten
a los gimnasios, Unicamente existen restaurantes o servicios de entrega de
comida saludable a domicilio. Pero estos no se enfocan en personalizar dichos
alimentos para los tres tipos de cuerpos que existen como son: ectomorfos,
endomorfos y mesomorfos. Es asi, que la ventaja competitiva de Frescura Fit
esta en enfocarse en un nicho especifico de personas que asisten
regularmente a los gimnasios, ofreciéndoles menus de alimentos saludables
personalizados para quienes desean bajar de peso, aumentar masa muscular o
mantenerse en forma, priorizando su satisfaccion, ofreciendo estos productos a

un precio competitivo y alimentos con alto valor nutricional.

5.1.2 Propuesta de valor
Los servicios que brinda la empresa estan dirigidos a hombres y mujeres

gue se encuentran entre los 30 y 50 afios de edad econdémicamente activa, en



31

un estrato social nivel A y B quienes a pesar de tener altos ingresos no
disponen de tiempo suficiente para verificar que sus alimentos sean saludables,
por lo que prefieren recibir un menu saludable, preparado por un chef con la
supervision de un nutricionista, que satisfaga sus necesidades nutricionales.
Adicionalmente las personas dentro de estos estratos tienen una mayor
conciencia y preocupacion por su salud fisica y bienestar general. Son mas
propensos a inscribirse en gimnasios y seguir rutinas de ejercicio para disminuir
el nivel de estrés y mantener una vida méas saludable. Ademds, buscan
activamente complementar su esfuerzo fisico con una nutricion adecuada. Es
asi, que los alimentos que se proveen a estos clientes van dirigidos a personas
gue desean aumentar su masa muscular, es decir tienen un metabolismo
rapido y tienen complexion delgada (cuerpos ectomorfos), también dirigido a
personas que engordan facilmente, de contextura gruesa y que ademas tienen
un metabolismo lento (cuerpos endomorfos) y a personas que quieren
mantenerse ya que ganan masa muscular rapido y tienen una complexion

atlética (cuerpos mesomorfos)
5.2 Estrategia de Producto o servicio

5.2.1 Producto

Se ofrecen dos combos de alimentos saludables, el Combo 1
corresponde a un menu saludable para el almuerzo, mientras que el Combo 2
estad formado por un menu para el almuerzo y para la merienda, los mismos
gue seran disefiados por un nutricionista y preparados por un chef, cada combo
cubrira la necesidad del cliente segun su somatotipo de cuerpo. Los menus iran
variando por cada dia de la semana durante un mes calendario, se empacaran
en un recipiente dividido en cuatro compartimentos: la mitad del plato se
reserva para frutas y verduras, un cuarto para carbohidratos, cereales o
tubérculos, y el dltimo cuarto para proteinas, es decir, carnes, pollo o pescado,

asegurando asi un aporte completo de todos los macro y micronutrientes.

5.2.2 Disefio
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El disefio del logotipo de la marca consiste en un cubierto junto a una
pesa y una manzana, los cuales representan la alimentacion saludable, escrito
con letras negras la marca Frescura Fit, con la frase comida saludable por

debajo de esta.

Figura 2. Logo de Frescura Fit. Fuente: Autores

FRESCURA FIT

N

£%

comibn SAWUDABLE

Fuente: Autores

Los colores utilizados son el rojo y naranja, los cuales simbolizan la
pasién y la energia por consumir alimentos sanos. Se garantizard que el
envase cumpla su funcion principal de proteger y preservar el alimento, siendo
resistente a la humedad y manteniendo el calor o frio segun sea necesario para
asegurar la conservacion del producto. Cada envase llevard el disefio y el
slogan caracteristico de la empresa: “Comer es una necesidad, pero comer de
forma inteligente es un arte”, este mensaje estara acompanado del nombre de

la empresa y el logotipo.

5.2.3 Empaque

El producto estara contenido en recipientes ecoldgicos amigables con el
medio ambiente, los mismos que son fabricados a base de almidén de maiz y
bagazo de cafia, y que ademas se degradan en un lapso de maximo 100 dias
regresando en forma de abono a la naturaleza, disponibles en tamafios de 850
ml y 900 ml, en color natural y equipado en 3 0 4 compartimentos segun sea el

disefio de cada combo. Para asegurar una presentacion impecable y coherente
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con la identidad de la marca, cada recipiente estara embalado en una funda de

papel también personalizada con el logo de la empresa.

5.2.4 Calidad, garantia y servicio postventa

La calidad de los ingredientes es fundamental para el éxito del proyecto.
Para la preparacion de los combos se utilizaran ingredientes frescos, organicos
y de alta calidad para garantizar la nutricion y el sabor. El proceso de
preparacion cumplira con los mas altos estandares de higiene y seguridad
alimentaria para garantizar la frescura y la seguridad de los alimentos. Se
prestard atencion a la calidad del servicio al cliente, brindando una atencion
personalizada y rapida para resolver cualquier duda o inquietud que puedan
tener los clientes. Se establece un servicio postventa eficiente para atender
consultas, resolver problemas o imprevistos y se ofrece ajustar las dietas segun

las necesidades cambiantes de los clientes.

5.2.5 Atencion a clientes

La empresa utilizard una variedad de métodos para interactuar con sus
clientes y garantizar una experiencia positiva. Estos métodos incluyen una
plataforma en linea y una aplicaciéon movil para facilitar pedidos, un chat en
linea para comunicarse en tiempo real, una linea telefénica dedicada para
consultas adicionales, un correo electronico para comentarios y sugerencias, y
una presencia activa en redes sociales para responder a las preguntas de los
clientes y compartir informacion relevante. Ademas, se realizaran encuestas
periédicas para recopilar comentarios y opiniones, y se ofreceran programas de

fidelizacion para recompensar la lealtad de los clientes.

5.2.6 Formas de pago

Dentro de las formas de pago se implementaran las siguientes:

- Pago en linea: Los clientes tienen la opcidn de realizar pagos de manera
segura a través de la plataforma en linea o la aplicacién moévil. Pueden
utilizar tarjetas de crédito, débito o servicios de pago en linea confiables.

- Pago al momento de la entrega: Se ofrece la alternativa de pagar en

efectivo cuando se entregue el pedido. Esto brinda conveniencia y
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tranquilidad a quienes prefieren no utlizar métodos de pago
electronicos.

- Transferencia bancaria: Los clientes pueden optar por realizar una
transferencia directa desde su cuenta bancaria. Se proporcionan los
detalles necesarios para completar la transaccion.

- Pago recurrente: Para clientes habituales, se ofrece la opcién de
configurar un método de pago recurrente. De esta manera, el costo de
los pedidos periddicos se carga automaticamente a una tarjeta
previamente registrada, adaptandose a las preferencias financieras de
los clientes.

5.3 Estrategias de plaza o distribucion

5.3.1 Alternativas de penetracion

Establecer convenios con los principales gimnasios en el area urbana
del Norte de Quito y entrenadores personales para ofrecer el servicio
directamente a sus clientes. Igualmente, utilizar una plataforma en linea para
llegar a un publico mas amplio y ofrecer el servicio de dietas personalizadas,

también estrategias de publicidad a través de redes sociales.

5.3.2 Alternativas de comercializaciéon

Mediante alianzas estratégicas con los principales gimnasios del area
urbana del norte de Quito se ofreceran los servicios de alimentos saludables a
sus miembros. También se encuentra una plataforma online donde los usuarios
pueden ordenar sus alimentos eligiendo la opcién de entrega a domicilio o la
opcién de recoger en el local fisico de la tienda. Participar en ferias y eventos
deportivos locales o regionales donde se retnan personas interesadas en el
deporte y la salud, estos eventos ofrecen una excelente oportunidad para dar a
conocer los productos y establecer conexiones directas con clientes
potenciales. Colaborar con tiendas en linea especializadas en productos
organicos, alimentos saludables o suplementos nutricionales para ofrecer los

productos a través de sus plataformas de comercio electrénico.
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5.3.3 Estrategias de ventas

Demostraciones del producto, las cuales se llevardn a cabo en
gimnasios u otros puntos de venta, dando pequefias muestras de alimentos
saludables antes de realizar una compra. Esta estrategia tiene como objetivo
generar confianza en la calidad y el sabor de los productos, lo que puede
aumentar las ventas, mostrando asi la variedad y calidad de las comidas. En
cuanto a la publicidad, es fundamental destacar los beneficios de una
alimentacion saludable, esto puede incluir la promocion de alimentos con
ingredientes naturales y frescos, los valores nutricionales de los alimentos y
coémo estos pueden contribuir a un estilo de vida saludable y activo.

Incorporar testimonios de clientes satisfechos ayuda a generar confianza
en los productos, ya que la gente tiende a confiar mas en las recomendaciones
de otros consumidores, por lo que, compartir experiencias positivas puede ser
muy persuasivo. De igual manera, se hallan los paquetes promocionales que
combinen los combos de alimentacidn con membresias de gimnasios locales,
ofreciendo descuentos por la compra de estos combos.

También, implementar programas de fidelizacion para recompensar de
esta manera a los clientes quienes realicen pedidos de manera recurrente,

como por ejemplo ofrecer un combo gratuito un dia al mes.

5.3.4 Presupuesto

La inversion inicial es de USD 9520 ddlares, la misma que se compone
de inversion en propiedad, planta y equipo de USD 6520 y de USD 3000 de
software. La inversion sera del 100% con capital propio de ambas socias, con
0% de deuda. Ademas, se destina un 3% de las ventas mensuales a publicidad

y marketing.

5.3.5 Técticas relacionadas con distribucion

Se ofrece el servicio de entrega a domicilio a los clientes mediante un
sistema de pedidos en linea a través de la aplicacion movil y del sitio web.
También, se puede recoger el producto en el local fisico de la tienda o en los
gimnasios. Otro punto relacionado con la distribucion es el servicio de

suscripciéon donde los clientes pueden suscribirse para recibir alimentos



36

saludables en base a su somatotipo de cuerpo, ofreciendo opciones flexibles

de frecuencia de entrega y personalizacion de menus.
5.4 Estrategias de precios

5.4.1 Andlisis de costo del producto

Una vez que se realiz6 un andlisis de costos se determin6 que el costo
para la preparaciéon de los combos son para el Combo 1 USD3.68 délares y
para el Combo 2 USD7.76, considerando para esto los costos de materia prima
para la preparacion de los menus, también el costo de una botella de agua, el

servicio de entrega a domicilio y el costo de los recipientes biodegradables.

5.4.2 Andlisis del precio del producto

Mediante el analisis de encuestas y grupos focales, se determina que los
precios del producto varian segun las necesidades y preferencias de los
clientes. Estos precios oscilan desde USD5 para paquetes de 15 dias con una

comida, hasta USD10 por un combo que incluye almuerzo y merienda.

5.4.3 Analisis competitivo de precios

Después de un exhaustivo analisis de mercado, se ha observado que los
precios fluctian notablemente entre USD4.5 y USD9.72 délares entre los
competidores, lo que da un promedio de precios de USD6.71. Basandose en
estos hallazgos y en las encuestas se determina un punto de equilibrio de
USDG6 para la venta al consumidor por el combo 1 (almuerzo), y de USD10 para
el combo 2 (almuerzo y merienda).

5.4.4 Condiciones de pago

Los clientes pueden optar por abonar en efectivo al momento de la
entrega del producto o servicio, en el caso de contratar el servicio por un
periodo especifico, se requerira el pago del 100 % al momento de la

celebracién del contrato.
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5.4.5 Costo de transporte

El costo para el transporte de los productos se halla en USDO0.46
destinado para cada combo, esto incluye el costo de la gasolina de acuerdo
con un rango aproximado de 4 km, ademas incluye la depreciacion de las
motos y el costo de mantenimiento de las mismas, estos costos se hallan

distribuidos para un total de 96 combos diarios y para 3 motocicletas.

5.4.6 Impuesto a las ventas

Se considera el impuesto al valor agregado IVA que rige en el pais
actualmente del 15%.

5.4.7 Tacticas relacionadas con precios

Los precios se mantendran estables o se ajustaran segun las
fluctuaciones del mercado y las necesidades de los clientes. Este enfoque
permite a la empresa mantener una estrategia de precios dinamica y adaptable,
asegurando que los precios sean competitivos y atractivos para los clientes, al

mismo tiempo que se maximizan los ingresos y la rentabilidad del negocio.

5.4.8 Posible variacién de precios para resistir guerra de precios

Se investigaron los precios de la competencia para determinar la
posicion de precios 6ptima en el mercado, por lo que, se ofreceran descuentos
por volumen de compra, promociones por compras de paquetes mensuales y
programas de fidelizacidon para incentivar la repeticion de compras y aumentar
la lealtad de los clientes. Se disefiaran paquetes y promociones especiales que
afnadan un mayor valor percibido para los clientes a un costo ligeramente
superior. Por ejemplo, se podrian ofrecer paquetes que incluyan comida
saludable junto con sesiones de entrenamiento personalizado o membresias de

gimnasio.
5.5 Estrategias de Promocion y Comunicacion

5.5.1 Promocion dirigida a clientes y canales

- Descuento por volumen de consumo: Se implementardn descuentos

progresivos basados en el monto total gastado por el cliente durante un
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periodo especifico. Por ejemplo, se concedera un descuento del 10% en
compras que superen los USD 50 y un descuento del 20% en compras
gue superen los USD 100.

- Descuento por frecuencia de pedidos: Los clientes seran premiados con
descuentos especiales 0 recompensas por realizar pedidos con
regularidad. Por ejemplo, se ofrecerd un descuento del 10% en cada
veinteavo pedido realizado dentro de un mes.

- Descuento por primera compra: Se otorgard un descuento especial del
10% en el primer pedido para nuevos clientes que utilicen el servicio de
delivery por primera vez.

- Descuento por referidos: Los clientes actuales seran beneficiados con
descuentos o0 recompensas por referir a nuevos clientes que realicen

pedidos a través del servicio de delivery.
5.5.2 Manejo de clientes

La empresa implementard diversas estrategias que fomenten Ila
interaccion y el compromiso. Se establecera una presencia activa en multiples
plataformas de redes sociales, como Instagram, Facebook, Twitter y TikTok,
donde se compartird contenido relevante, como consejos de nutricion, recetas
saludables, promociones especiales y testimonios de clientes satisfechos.
Ademas, se mantendra un blog en el sitio web de la empresa, asi como un
boletin informativo por correo electrénico, para difundir contenido (util
relacionado con la nutricion, el fithess y el bienestar, incluyendo recetas y
ofertas exclusivas para los clientes. Se implementara un programa de lealtad
digital que permitird a los clientes recibir descuentos por compras recurrentes,
utilizando una aplicacion movil para facilitar su participacion y seguimiento.
Estas estrategias buscan fortalecer la conexibn con los clientes,
proporcionando contenido relevante, recompensas por su fidelidad y canales
de comunicacién directa y agil para satisfacer sus necesidades y mantener su

compromiso con la marca.
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6. Plan de Operaciones

6.1 Ubicacion

Las instalaciones de Frescura Fit se ubicaran en la ciudad de Quito, en
las Avenidas Eloy Alfaro y Shyris, dentro del area financiera del norte urbano
de Quito. Esta eleccidon de ubicacion desempefiara un papel fundamental en la
viabilidad del proyecto durante su fase inicial de introduccion al mercado debido
a la alta afluencia comercial que tiene este sector. En cuanto a la solucién para
la elaboracion de nuestros productos, haremos uso de un local de arriendo en
el que se realizaran las adecuaciones necesarias para cumplir con las
normativas vigentes. Ademas, la proximidad a importantes vias de transporte
facilitara la logistica de abastecimiento de materias primas y la distribucion de
los productos terminados. La capacidad de Frescura Fit permitiria elaborar 96

combos diarios, el horario de atencion es de 10H00 a 18HO00.
6.2 Detalle de las instalaciones

Las instalaciones de Frescura Fit se disefiardn y equiparan
meticulosamente segun las normativas vigentes para la produccién y
elaboracion de alimentos. Es un local ubicado en la primera planta en el norte
de Quito que cuenta con un espacio 70 metros cuadrados, con 90 centimetros

de paso entre las zonas de trabajo conformada por areas basicas como son:

e Area de recepcion de materias primas.

e Area de almacenamiento (Secos y abarrotes) (Refrigeracion)
e Area de preparacion.

e Area de coccion.

e Area de servicio.

e Area de lavado.

e Area de tratamiento de desperdicios.
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Figura 3. Cocina Frescura Fit.

Fuente: Autores

6.3 Descripcion del proceso

6.3.1 Disefio

El plan operativo se basara en una estrecha coordinacion entre todos los
departamentos implicados, desde la obtencion de materias primas hasta la
entrega final de los productos a los clientes. Esto implicara una planificacion
meticulosa de los procesos de produccion, incluyendo la gestion de inventarios,
la programacion de la produccion y la optimizacion de los flujos de trabajo. Se
proporcionara informacion actualizada sobre el estado de los pedidos y se
resolveran de forma rapida cualquier inconveniente que pudiera surgir. El plan
operativo se enfocara en garantizar la eficiencia, la calidad y la satisfaccion del
cliente en todas las etapas del proceso, desde la adquisicion de materias
primas hasta la entrega final de los productos.

6.3.2 Puesta en marcha y produccion

6.3.2.1 Mapa de procesos

Mediante el mapa de procesos, se llevard a cabo un examen detallado
de cada fase del flujo de trabajo, desde la entrada de la materia prima hasta la

entrega de los productos a los consumidores.
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Figura 4. Mapa de procesos.

Fuente: Autores

6.3.2.2 Flujograma de procesos

En el flujograma de proceso, se evidencian de manera clara y detallada
todos los pasos necesarios para la preparacién de los menus saludables. Es
crucial destacar que en cada una de estas etapas se aplican rigurosamente los
puntos criticos de control de higiene y seguridad alimentaria.
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Figura 5. Flujograma de procesos.

Fuente: Autores

6.3.3 Macroprocesos

- Seleccion de Ingredientes y Proveedores: Este proceso implica la
seleccion de proveedores confiables que suministren ingredientes
frescos, de alta calidad y preferiblemente organicos o locales.

- Planificacién del Menu: Se disefia un menu variado y equilibrado
elaborado por un profesional Nutricionista que incluya opciones
saludables para almuerzos y cenas considerando las necesidades
nutricionales de los clientes.

- Preparacion y Cocina: Se lleva a cabo la preparacion de los alimentos
en la cocina del local, siguiendo normas de higiene y manipulacion de
alimentos para garantizar la seguridad alimentaria.
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- Envasado y Etiquetado: Una vez preparados los alimentos, se envasan
en recipientes adecuados biodegradables y herméticamente sellados

- Entrega y Distribucion: Los alimentos preparados se entregan a los
clientes mediante un servicio de delivery.

- Control de Calidad y Feedback del Cliente: Se realizan controles
periddicos de calidad para asegurar que los alimentos cumplan con los
estandares establecidos.

- Gestion de Residuos: Se implementan medidas para reducir, reciclar y
gestionar los residuos generados durante el proceso de preparacion y
entrega de alimentos, siguiendo practicas sostenibles y respetuosas con

el medio ambiente
6.4 Cadena de Valor

La cadena de valor de Frescura Fit abarca una serie de actividades
interconectadas que afiaden valor a sus productos y servicios. Este proceso se

desglosa asi:
Figura 6. Flujograma de la Cadena de Valor. Fuente: Autoria propia

Analisis de mercado y desarrollo de
productos: se realiza un minucioso
analisis del mercado para comprender
las tendencias y necesidades de los
clientes en materia de alimentacion
saludable.

Marketing y promocion: La empresa
implementa estrategias de marketing para
dar a conocer sus menus saludables entre
los gimnasios y sus clientes..

| . . & 22
Servicio al cliente y atencion posventa:

Adquisicion de ingredientes: La Frescura Fit destaca por ofrecer un

empresa establece relaciones servicio al cliente excepcional,
estratégicas con proveedores confiables respondiendo de manera rapida vy
de ingredientes frescos y saludables profesional a las consultas y

para garantizar un suministro continuo de
materias primas de alta calidad.

Produccion y elaboracién de mends:
Frescura Fit lleva a cabo la preparacion

de los menus saludables utilizando *

técnicas culinarias especializadas y
equipos de vanguardia. Se aplican
estrictos estandares de higiene vy
seguridad alimentaria en todas las
etapas del proceso de produccion.

Fuente: Autores

preocupaciones de sus clientes. Ademas,
recopilan retroalimentacion para mejorar
constantemente sus productos y servicios.

! Distribucion y entrega: La empresa
gestiona de manera eficiente la
distribucion de los menus saludables a
los gimnasios.
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La cadena de valor de Frescura Fit comprende desde el andlisis de
mercado y el desarrollo de productos hasta la entrega y el servicio al cliente,
con un enfoque en la calidad, la innovacion y la satisfaccion del cliente en cada

etapa del proceso.
6.5 Necesidades y Requerimientos

6.5.1 Materias primas e insumos

Se requieren frutas frescas que proporcionan vitaminas y fibra dietética.
Verduras frescas de hoja verde que aporten nutrientes y antioxidantes.
Proteinas magras, como pollo, pavo, pescado, legumbres y frutos secos, que
son fuentes saludables de proteinas para promover la saciedad y el desarrollo
muscular. Granos enteros por ser ricos en fibra y proporcionar energia de
liberacion lenta. Lacteos bajos en grasa, tales como yogur griego, leche
desnatada y queso bajo en grasa, que son excelentes fuentes de calcio y
proteinas. Grasas saludables, como aguacate, aceite de oliva virgen extra y
frutos secos, proporcionan acidos grasos esenciales y ayudan a mantener la

salud cardiovascular.

También se requieren materias primas indirectas para garantizar una
distribucion eficiente. Entre estas se incluyen, envases y embalajes apropiados
para empacar y transportar los alimentos de forma segura y practica, ademas
de bolsas y cajas de entrega resistentes para transportar los alimentos de

manera segura.
6.5.2 Tecnologia Requerida

Se plantea el uso de diversas tecnologias para asegurar la eficiencia y la
calidad en cada paso del proceso. Estas tecnologias abarcan desde equipos de
cocina industrial, parrillas, frigorificos, hornos, campanas extractoras, ademas
de una plataforma web para pedidos, y sistema de facturacion electrénica.

Entre la maquinaria para la elaboracién de los productos estan:
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Tabla 12. Equipo y maquinaria requerida en el proyecto

Cantidad
(unidades)

ftem

MZéquina 1 (Cocina industrial)

Méguina 2 (Horno)

Maquina 3 (Licuadora)
Mdéquina 4(Batidora)
Méguina 5 (Parrillas industriales)

Maéquina 6 (Campana extractora)
Mégquina 7 (Congelador)

[N SN FNRENY PN S N

Maquina 8 (Frigorifico )

Fuente: Autores

6.5.3 Mantenimiento

El mantenimiento de los equipos y maquinas utilizadas se llevara a cabo
de manera mensual para garantizar su buen funcionamiento. Ademas, se
realizara una limpieza general del lugar una vez a la semana, la cual incluira

una desinfeccién completa para asegurar un ambiente higiénico.
6.5.4 Mano de Obra operativa especializada requerida

Frescura Fit contard con un equipo de 11 empleados: 1 chef, 1
nutricionista, 1 contador, 1 gerente, 1 persona encargada de marketing y redes
sociales, 3 ayudantes de cocina y 3 personas encargadas del delivery. Cada

uno desempenfiara funciones clave para una gestion eficiente.

6.5.5 Cuantificacion de los costos
6.5.5.1 Inversion Inicial

La inversion inicial es de USD 9520 que incluye propiedad, planta
y equipo ademas de intangibles como software, con 100% de capital

propio correspondiente a fondos propios pertenecientes a las socias.

6.5.5.2 Mano de obra



46

Tabla 13. Mano de obra

Cargo Cantidad Sueldo

(mensual)
Gerente 1 S 900.00
Nutricionista 1 S 800.00
Contador 1 S 460.00
Chef 1 S 800.00
Marketing y Redes Sociales 1 S 600.00
Ayudante de cocina 3 S 1,380.00
Personal de Delivery 3 S 690.00

Fuente: Autores

6.4.5.3 Compras para la produccion

Para la elaboracién de un menu saludable se requiere comprar frutas
frescas, verduras frescas, legumbres, frutos secos, proteinas magras para el
desarrollo muscular, granos enteros por ser ricos en fibra, lacteos bajos en

grasa y ademas incluir grasas saludables.

Para la elaboracion tanto del combo 1 y combo 2 se realizdé un analisis
de los ingredientes que se requieren para la preparacibn de cada plato
dependiendo del somatotipo de cuerpo, siendo estos ectomorfos, endomorfos y

mesomorfos.

Después del analisis se determin6 que el menl mas costoso es el que
esta dirigido para los cuerpos ectomorfos debido a que tienen un metabolismo
acelerado, por lo que requieren consumir mayor cantidad de proteina para
aumentar masa muscular. Es asi, que para el analisis financiero se escogio
este menu para determinar los costos del presente proyecto, debido a que tiene

el mayor costo de los 3 tipos de platos.



Tabla 14. Compras para la produccion del combo 1y combo 2

COSTOS DE PRODUCCION ALMUERZO

Cantidad
Costo de
Materia Prima cantidad unidades . unidades unidades |costo total
unitario
por cada
plato

$250

lechuga 500.00 Eramos 5060 100.000 gramos 0.120
tomate 1000.00 gramos $190 100.000 gramos 0.190
zanahoria 1000.00 Eramos $1.00 50.000 gramos 0.050
pepinillo 1000.00 $1.90 75.000 0.143

pechuga de pollo 70000 $250 | 350,000

aguacate 300.00 $030 150.000 unidades

COSTO ALMUERZO

0.150

gramos

2.805

COSTOS DE PRODUCCION MERIENDA

Cantidad
de

Costo
unidades

unitario

Materia Prima cantidad | unidades unidades |costo total

por cada
plato

Brocoli 500.00 gramos $1.00 100.000 gramos 0.200
pimiento rojo 1.00 unidades $030 1.000 gramos 0.300
choclo dulce 240.00 gramos $161 40.000 gramos 0.268
pepinillo 1000.00 gramos $1.90 75.000 gramos 0.143
cebolla perla 1000.00 gramos $230 100.000 0.230
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COSTO MERIENDA 3.825
Fuente: Autores
Tabla 15. Resumen de costos totales por rubro
Resumen de Costos Totales por Rubros
UNIDADE Sgramas DOLARES
Unidades Costo: Costo
Unidades | Unidades | Unidades Inventasio Inventasic
Categosia Almuerz ; semama | semana | semanal Unitarie | Unitarie | Combol | Combo2 | semam | semana | semanal

[Eraray || rendia| SConea L8| SComba 2| S [ ama total | Al | W combol | combo2 total ]
Vegetals 33,00 321000 335.00] 656,00 10452000 173184.00] 277704.00] 111081600] 50.63 5121 5063 sLa3|  s1ss7al  semaomn|  semmoa| samiaal
Proteinas. 350.00]  150.000 350,00 s00.00] 10020000 132000.00] 241300.00] 964800.00] 5135 5102 5135 sp|  sa0pa]  sseacE| samsaa| 5335713
Frutas 150.00| | 150,00 15000  46800.00]  39600.00 | 50.15 | 5015 50.15] 546 80 539,60 586.40| 534560
Agua {mi 250.00 250,00 250.00 son.00| 7sooooo| 13zoocoo| 21o000.00] 84000000 50.15 5015 5015 50.30 536 80 579.20)  5126.00 $504.00

0.0 B
440029 20( G26128.80( 1066158.00] dmﬂ!lﬂlﬂ

Fuente: Autores

Sam0d

§1,820.48]

§2.75182

£11,006.07]




6.6 Plan de Produccioén

Tabla 16. Plan de produccioén

Fecha Dias Horas

03 de junio de Lunes 7ama9 Elaboracion de cardex de materia

2024 am prima a utilizar en la elaboraci6n del
menq.

Compra de materia prima
9ama  Traslado a la ubicacion de la
9:30am empresa
9:30am  Recepcién, almacenamiento y
a10:30  control de calidad de la materia
am prima
10:30 am Pedido de alimentos para la
a11:00 elaboracion del mena diario
am
11:00 am Preparacion del meni diario
a12:00
am
12: 00 Control de calidad empaquetado
ama embalado y distribucion
13:00 am
17.00 pm Pedido de alimentos para la
a17:30  elaboracion del men( de la
pm merienda
17:30 pm Preparacion del mena diario
a18:00 merienda
pm
18: 00 Control de calidad empaquetado
ama embalado y distribucion
18:30 am

4-5 de junio Martesy 10:30 am Pedido de alimentos para la
2024 Miércoles a11:00  elaboracion del men( diario 7 de junio de Viemes
an . . 2024
11:00 am Preparacién del mend diario
a12:00
am
12: 00 Control de calidad empaquetado
ama embalado y distribucion
13:00 am
17:00 pm Pedido de alimentos para la
a17:30  elaboraciéon del mend de la
pm merienda.
17:30 pm Preparacién del menu diario
a18:00 merienda
pm
18: 00 Control de calidad empaquetado
ama embalado y distribucion
18:30 am
6de junio 2024 Jueves  10:30 am Pedido de alimentos para la
a11:00 elaboracién del men( diario
am

Fuente: Autores

11:00 am
a12:00
am

12: 00
ama
13:00 am
17:00 pm
a17:30
pm

17:30 pm
a18:00
pm

18: 00
ama
18:30 am
10:30 am
a11:00
am

11:00 am
a12:00
am

12: 00
ama
13:00 am
17:00 pm
a17:30
pm

17:30 pm
a18:00
pm
18:00
ama
18:30 am
18:30
19:30
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Preparacion del men( diario

Control de calidad empaquetado
embalado y distribucion

Pedido de alimentos para la
elaboracion del menu de la
merienda.

Preparacion del mend diario
merienda

Control de calidad empaquetado
embalado y distribucion

Pedido de alimentos para la
elaboracion del menu diario

Preparacion del mend diario

Control de calidad empaquetado
embalado y distribucion

Pedido de alimentos para la
elaboracion del menu de la
merienda.

Preparacion del men( diario
merienda

Control de calidad empaquetado
embalado y distribucién

Desinfeccion y aseo minucioso del
lugar

Los alimentos preparados se envasan de manera segura y adecuada

para su transporte, asegurando la integridad de los alimentos hasta llegar a los

clientes. Se establecera un sistema de rutas eficiente, con el fin de optimizar

los tiempos de entrega, y minimizar los costos operativos, garantizando que los

alimentos lleguen a los clientes en Optimas condiciones.
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6.7 Plan de compras

La empresa realizara un proceso de seleccion de proveedores,
considerando su reputacion en el mercado, calidad de los productos ofrecidos,
la capacidad de suministro y la puntualidad en las entregas. El proceso de
compra se llevard a cabo de forma semanal para permitir una planificacion

efectiva de los recursos y una gestion eficiente de inventarios.
6.7.1 ldentificacién de proveedores

La preferencia sera colaborar estrechamente con proveedores locales,
eligiendo alimentos organicos y frescos que aseguren un adecuado aporte de
nutrientes para los consumidores. Entre los principales proveedores a
considerar se encuentran el Mercado Mayorista de Quito y el supermercado
mayorista Titan, los mismos que ofrecen productos frescos, de calidad y a

menor costo.
6.7.2 Control de calidad

Para asegurar la calidad de la materia prima se llevan a cabo
evaluaciones organolépticas para verificar la frescura y calidad de los
ingredientes utilizados. Durante el proceso de produccidon, se implementan
controles de calidad en cada etapa para garantizar el cumplimiento de los
estandares establecidos. Ademas, se establecen sistemas de seguimiento y
monitoreo continuo para evaluar la calidad durante el almacenamiento,

transporte y distribucion.
6.8 Detalle de estructura para operaciones

6.8.1 Maquinarias
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Tabla 17. Detalle de maquinaria.

item

Maquina 1 (Cocina industrial)

Magquina 2 (Horno)

Magquina 3 (Licuadora)
Mdagquina 4(Batidora)
Maquina 5 (Parrillas industriales)

Mdaquina 6 (Campana extractora)

Magquina 7 (Congelador)

Magquina 8 (Frigorifico )

Fuente: Autores

6.8.2 Humanos

Tabla 18. Recursos Humanos

Cargo

Gerente

Nutricionista

Contador
Chef
Marketing y Redes Sociales

Ayudante de cocina

Personal de Delivery

Fuente: Autores

7. Filosofia Empresarial

7.1 Naturaleza

La empresa operara bajo la razon social de Frescura Fit S.A.,
establecida como una Sociedad por Acciones Simplificada, respaldada con un

aporte del 100% del capital por parte de sus socias.
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7.2 Filosofia del negocio

La filosofia empresarial de Frescura Fit S.A se centra en generar
confianza en sus clientes, proveedores y empleados, satisfaciendo sus
necesidades, con el objetivo de mantener relaciones comerciales a largo plazo,

enfocandose en la mejora continua para alcanzar la excelencia.
7.3 Estilo corporativo

La meta de Frescura Fit es ser una organizacion flexible y adaptable,
capaz de responder a las demandas del mercado, creando un entorno laboral
colaborativo y creativo donde los empleados puedan desenvolverse libremente

y alcanzar su maximo potencial en beneficio del crecimiento de la empresa.

Figura 7. Logo Frescura Fit. Fuente: Autoria propia

FRESCURA FIT

NS W%

<y

comibn SAWUDABLE

Fuente: Autores

La razon detras del nombre de nuestra empresa se centra en tres pilares

fundamentales:

- Proporcionar una alimentacion adecuada a las necesidades caldricas,
fisiologicas y de salud de aquellos clientes que carecen del tiempo
necesario para preparar sus propios menus.

- Ofrecer menus disefiados especificamente para aquellos que practican
actividad fisica y experimentan un desgaste calérico considerable, con el
objetivo de mantener y ganar masa muscular de manera efectiva. Nos
enfocamos en proporcionar opciones gue apoyen y potencien sus

objetivos deportivos y de condicion fisica.
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- Brindar comidas que se adapten a diversos requerimientos nutricionales
especificos, ya sea para promover la salud general o para ayudar en

procesos de pérdida de peso.
7.4 Mision y Vision
7.4.1 Misién

Somos una empresa dedicada a la elaboracion de alimentos saludables,
basados en ingredientes organicos y nutrientes esenciales, con el objetivo de
contribuir al mantenimiento del estado nutricional y la salud de nuestros

clientes.
7.4.2 Visién

La vision es consolidarnos al 2029 como lideres a nivel nacional en la
elaboracion de alimentos saludables, destacandose por la excelencia de
nuestros productos elaborados con ingredientes organicos y nutrientes

esenciales.

7.5 Objetivos de crecimiento y financieros considerando el analisis

de la industria.

- Ampliar la cantidad de proveedores con la finalidad de obtener los
mejores productos para elaborar alimentos saludables de calidad a
precios competitivos.

- Posicionarse en el mercado de alimentos saludables construyendo una
marca sélida mediante estrategias de marketing, promociones y el
desarrollo de productos diferenciados.

- Optimizar la cadena de suministro identificando los cuellos de botella en
todas las etapas del proceso, desde la adquisicibn de materias primas

hasta la entrega de los combos de comida al cliente.
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7.6 Estructura Organizacional

- Gerente General: Encargado de la toma de decisiones estratégicas,
supervision de todas las éareas y el cumplimiento de los objetivos
empresariales. Coordina y lidera todo el equipo, asegurando la eficiencia
operativa y el cumplimiento de las normativas.

- Nutricionista: Responsable de disefiar y supervisar los menus y recetas
para garantizar que cumplan con los estandares nutricionales 6ptimos.
Asesora sobre ingredientes adecuados y combinaciones nutritivas.

- Responsable de Contabilidad y Cobranzas: Gestiona aspectos
financieros y contables, incluyendo facturacion, seguimiento de pagos y
gestion de cobranzas.

- Chef: Dirige la preparacion y presentacion de los platos, asegurando
calidad y sabor.

- Personal de Delivery: Responsables de la entrega oportuna y segura de

pedidos a clientes.

8. Informacion Legal

8.1 Tipo de empresa

Se determina a Frescura Fit como una Sociedad por Acciones
Simplificada, con dos accionistas. Cada socio responde por el capital aportado,
es decir el patrimonio personal del socio queda protegido ya que el socio no es
responsable personalmente por las obligaciones y deudas de la empresa. A
esta empresa se la inscribe en el registro societario en un solo acto, por lo que
no se requiere una documentacion otorgada bajo instrumento publico, lo que la
hace menos costosa y optimiza tiempos de tramites. Estara registrada en la
Superintendencia de Compafiias, como entidad comercial legalmente
constituida. Luego del registro de la empresa, en la SUPERCIAS es preciso
obtener en el SRI el RUC para poder operar de manera legal ademas de
cumplir con las obligaciones fiscales del pais. Por otra parte, se debe obtener el
permiso sanitario de funcionamiento emitido por la Agencia Nacional de
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Regulacion, Control y Vigilancia Sanitaria (ARCSA), ya que este permiso
garantiza a la empresa que sus instalaciones de produccién y los procesos de
manipulacion de alimentos cumplan con los estandares alimentarios tanto de
seguridad como de higiene. Otra obligacidbn es registrar en el Instituto
Ecuatoriano de Seguridad Social a todos los empleados de la empresa y
cumplir con el pago de todas las aportaciones, ademas de otorgarles todos los
beneficios laborales establecidos por la legislacion laboral. También, es
fundamental realizar contratos con los proveedores, creando acuerdos de
confidencialidad y de no competencia con los socios y empleados, preparando
contratos y acuerdos legales que protejan los intereses comerciales Frescura
Fit.

9. Plan Financiero

9.1 Proyecciones de ventas

Tabla 19. Proyecciones de ventas de un periodo de 5 afios

Inicial Aiio 1
Detalle 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
% Crecimiento en ventas 0.85% 0.85% 0.85% 0.85% | 0.85% | 0.85% | 0.85% | 0.85% | 0.85% | 0.85% | 0.85% | 0.85%
Ventas proyectadas 2,304 2,324 2,344 | 2,364 2,384 | 2,404 | 2,424 2,445 2,466 2,487 | 2,508 2,529
* Tasa de crecimiento: Segin Euromonitor International, el mercado de alimentos saludables en Ecuador experimentd un crecimiento anual comy
** por ende se espera un crecimiento anual al mismo ritmo de lo que crece la industria es decir 10,2% lo que significa 0,85% mensual

ANO2 ANO 3
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 1 12 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 1 | 12
0.85% | 0.85% | 0.85% | 0.85% | 0.85% | 0.85% | 0.85% | 0.85% | 0.85% | 0.85% | 0.85% | 0.85% | 0.85% | 0.85% | 0.85% | 0.85% | 0.85% | 0.85% | 0.85% | 0.85% | 0.85% | 0.85% |0.85% |0.85%
2550 | 2572 2,504 2,616 2,638 ] 2,660] 2683 | 2706 | 2,729 | 2,752 2,775] 2,799 | 2,823 ] 2,847 2,871 2,895| 2,920 2,945] 2,970 2,995 | 3,020 3,046 3,072 3,098
suesto del 10.2% entre 2019y 2023.

ANO 4 ANO 5
1 [ 2 [ 3 [ 4 [5] 6 [ 7 ] 8 | o [ 10 1 12 1 [ 2] 3 [ a5 ]6e 7 [ 8 [ 9 [10] 11 [ 12

0.85% | 0.85% | 0.85% | 0.85% |0.85%| 0.85% | 0.85% | 0.85% | 0.85% | 0.85% | 0.85% | 0.85% | 0.85% | 0.85% | 0.85% | 0.85% | 0.85% | 0.85% | 0.85% |0.85%| 0.85% | 0.85% | 0.85% | 0.85%
36383669 3,700] 3731 3763] 3795 64.71% Porcentaje de crecimiento en 5 afios

Fuente: Autores

La tasa de crecimiento del mercado de alimentos saludables en Ecuador
experimentd un crecimiento anual compuesto del 10.2% entre 2019 y 2023
(Euromonitor Internacional, 2024), por ende, se espera que la proyeccion de
ventas de Frescura Fit experimente un crecimiento anual al mismo ritmo que
crece la industria, lo que representa un crecimiento 0,85% mensual y se

proyecta que el crecimiento de Frescura Fit es de 64.71% en 5 afios.
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9.2 Cuantificacion de costos en la aplicacion de cada estrategia

Después de determinados cada uno de los procesos se presentan los

costos de acuerdo con cada una de las etapas.

9.2.1 Gastos administrativos

Tabla 20. Gastos Administrativos

Sueldo
Cargo Cantidad
(mensual)
Gerente 1 S 900.00
Nutricionista 1 S 800.00
Contador 1 S 460.00
Chef 1 S 800.00
Marketing y Redes Sociales 1 S 600.00
Ayudante de cocina 3 S 1,380.00
Personal de Delivery 3 S 690.00
TOTAL S 5,630.00

Fuente: Autores

9.2.2 Costos de planta y equipo

También conocido como la inversion que se realiza en activos fijos son
la compra de muebles y equipos que se realizan para dar inicio al proyecto,

dichos valores se los considera como gastos que son objeto de depreciaciones.

Tabla 21. Costos de planta y equipo.

. Cantidad Costo

Item Costo Total
{unidades) Unitario

Maquina 1 (Cocina industrial) 2 500.00 1,000.00
Mdaquina 2 (Horno) 1 300.00 300.00
Maquina 3 (Licuadora) 2 100.00 200.00
Madaquina 4(Batidora) 2 90.00 180.00
Maquina 5 (Parrillas industriales) 2 200.00 400.00
Mdaquina 6 (Campana extractora) 1 200.00 200.00
Maquina 7 (Congelador) 1 500.00 500.00
Maquina 8 (Frigorifico ) 2 1,500.00 3,000.00

Fuente: Autores
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9.3 Estados financieros proyectados

9.3.1 Estado de resultados

Se determina que a medida cada afio la utilidad neta aumenta en la

empresa, asi como también las prestaciones a los empleados.

Tabla 22. Estado de Resultados

ESTADO DE RESULTADOS PROYECTADO - ANUAL

Afio Afio Afio Afio Afio Afio
[} 1 2 3 4 5

TOTAL INGRESOSVENTAS 20718035 25480236 285,843.12 32064533 359668.05
Costo de los productos vendidos 48,001.35 50,954.93 50,956.63 50,955.49 55275.10
UTILIDAD BRUTA 179,178.99 23,807.3]  234,886.50 | 26068084 | 304,392.94 |
Gastos steldos 43,156.80 45,308.80 45,308.80 45,808.80 45,808.80
Gastos generales 14,710.00 14,150.00 14,150.00 14,160.00 14160.00
Gastos de deprecizcion 164.44 164.44 164.44 164.44 164.44
Gastos de amortizacion 600.00 600.00 600.00 600.00 600.00
[UTILDAD ANTES DE INTERESES E IMPUESTOS Y PARTICIP. 12054575 13,140 1741535 20895650  243,659.70 |
Gastos de intereses

[UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS Y PARTICIPACION 12054575 | 143,148 ]  174153.25 20895659 | 243,659.70 |
PARTICIPACION TRABAIADORES E IMPUESTO ALARENTA " 4360785 5187907 6313055 7574677 | B3326.64
[unupap NETA 76847.92] oumse | uimaw] 13320083 [ 155,333.06 |
MARGEN BRUTO 78.87% B0.00% B217% B4.11% B4.63%
MARGEN OPERACIONAL 53.06% 56.17% 60.93% 65.17% 67.75%
MARGEN NETO 33.83% 35.81% 38.84% a154% 43.19%

Fuente: Autores

9.3.2 Estado de situacion de balance general

En el balance general de Frescura Fit, se observa que no registra cuentas por
cobrar ni cuentas por pagar a los proveedores debido a que la adquisicion de
materia prima se realiza con el pago contra entrega, y no se ofrecen opciones
de crédito a los clientes. Ademas, se contabilizan impuestos, contribuciones a

los empleados y aportes al IESS.

El estado de situacion puede observarse en la siguiente tabla:
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Tabla 23. Estado de situacion de Balance General.

| Afio | Ao | Afio | Ao | Afio | Aifio |

| | 1 | | 3 | | 5 |
ACTIVOS
Corrientes
Efectivo 3,000.00 82,189.82 175,092.17 288,309.50 423,832.98 B
Cuentas por Cobrar 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Invertarios Prod. Terminados 0.00 4067.86 431942 4318.64 4318.92 0.00
Inventarios Materia Prima 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Inventarios Sum. Fabricacion 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
No Corrientes 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Propiedad, Planta y Equipo 6520.00 6520.00 6520.00 6520.00 6520.00 6520.00
Depreciacion acumulada 0.00 650.64 121829 1785.93 2353.58 2921.22
Intangibles 3000.00 3000.00 3000.00 3000.00 3000.00 3000.00
Amortizacion acumulada 0.00 -600.00 -1200.00 -1800.00 -2400.00 -3000.00
PASIVOS 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Corrientes 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Cuentas por pagar proveedores 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Impuestos por pagar 0.00 3981.04 4686.69 5667.90 6769.18 B6437.77
IESS por pagar 0.00 1216.08 1216.08 1216.08 1216.08 1216.08
No Corrientes 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Deuda alargo pkzo 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
PATRIMONIO 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Capital 9520.00 9520.00 9520.00 9520.00 9520.00 9520.00
Utilidades retenidas 0.00 7001.14 B242.10 9967.68 11904 .43 11321.60
Comprobacién 3,000.00 74,710.07 166,485.00 277,562 41 410,615.79 (16,054.23)
Activo corriente 3,000_00 86,257 68 179,411.58 292,628.14 428,151.90 -
Pasivo corriente - 5,197.12 5,902.77 5,883.98 7,985.26 7,653.85
Capital neto de trabajo 3,000.00 81,060.56 173,508.82 285,744 16 420,166.63 [7,653.85)
Activo 12,520.00 06,428.33 190,149.87 303,934.07 440,025.48 12,441.22
Patrimonio 9,520.00 16,521.14 17,762.10 19,487.68 21,424.43 20,841.60
ROA [Utilidad neta/activo) 613.80% 94.61% 58.39% 43.83% 35.30% 0.00%
ROE (Utilidad neta/Patrimonio) B07.23% 552.24% 625.05% 683.56% 725.03% 0.00%

Fuente: Autores
9.4 Estado de Resultados Pérdidas y Ganancias

Estado de Resultados Pérdidas y Ganancias se puede observar en la

siguiente tabla:



58

Tabla 24. Estado de pérdidas y ganancias.

ESTADO DE RESULTADOS PROYECTADO - ANUAL

| Afio I Afio | Afio I Afio I Afio I Afio |
Lo |« [ 2 | 3 | 4 | s ]
TOTAL INGRESOS VENTAS 227,180.35 254,802.86 285,843.12 320,645.33 359,668.05
Costo de los productos vendidos 48,001.35 50,954.93 50,956.63 50,955.49 55,275.10
UTILIDAD BRUTA 179,178.99 | 203,847.93 | 234,886.50 | 260,680.84 | 304,302.04 |
Gastos sueldos 43,158.80 45,808.80 45,808.80 45,808.80 45,808.80
Gastos generales 14,710.00 14,160.00 14,160.00 14,160.00 14,160.00
Gastos de depreciacion 164.44 164.44 164.44 164.44 164.44
Gastos de amortizacion 600.00 600.00 600.00 600.00 600.00
[UTILDAD ANTES DE INTERESES E IMPUESTOS Y PARTICIP. 12054575 |  143,11469| 17415325 | 208,95659 | 243,650.70 |
Gastos de intereses
[UTILDAD ANTES DE IMPUESTOS ¥ PARTICIPACION 12054575 | 143,11469| 17415325 208,95659 | 243,650.70 |
PARTICIPAC ION TRABAIADORES E IMPUESTO A LA RENTA " a3697.83'  51879.07 63,130.55 7574677 | B8326.64
[uTIuDAD NETA 76,847.92 | a1,23561]  111,00270] 133,20083|  155,333.06 |
MARGEN BRUTO 78.87% 80.00% 82.17% 84.11% 84.63%
MARGEN OPERACIONAL 53.06% 56.17% 60.93% 65.17% 67.75%
MARGEN NETO 33.83% 35.81% 38.84% 41.54% 43.19%
Fuente: Autores
9.5 Flujo de caja
Tabla 25. Flujo de caja
FLUJO DE CAJA DEL PROYECTO
Inicial FLUJOS ANUALES
o 1 2 3 4 5
UTILIDAD ANTES DE INTERESES E IMPUESTOS Y PARTICIP. | 5 - s 120585755 14311469 [$  174153.25 |5  208,95%.59 |5 243,659.70
+) | Gastos de deprecizion 5 E 612.64 | 5 61262 | 5 612645 B12.64 5 61264
(+) | Gastos de amortzacion 5 E 600.00 | 5 600.00 | 5 600.00 | 5 600.00 | 5 600.00
) [PARTICIPACION TRABAIADORES E IMPUESTO ALARENTA | 5 -~ |5 3597835 51B79.07)| 5 [63,13055)| 5 (75,7%.77)] 5 188,326.62)
)[1- FLUIO DE EFECTIVO OPERATIVO NETO (F.E.O) - 78,060.56 92,438.26 112,235.34 13342247 156,585.70
NVERSION DE CAPITAL DE TRABAIO NETO
(+) |VARIACIGN DE CAPITAL DE TRABAIO NETO 5 5 9244826 |5  112,23534 |5  1344147|S (42782049
) [RECUPERACION DE CAPITAL DE TRABAIO NETO
(=) | 1. VARIACION DE CAPITAL DE TRABAIO NETO - 78,060.56 92,448.26 112,235.34 134,422.47 (427,820.49)
NVERSIONES 6,520.00)
RECUPERACIONES
[#) Recuperocion maguinaria
(=) Recuperocion vehicuios
[+ Recuperocion equipo de computacion 740
Ill. GASTOS DE CAPITAL (CAPEX) (6:520.00) - - 740.00 - -
FLUJO DE CAJA DEL PROYECTO | (652000) 15612112 184,896 52 225,210.69 268,844.95 (271,274.79)
FLUJO DE CAJA DEL INVERSIONISTA
FLUJO DE CAJA DEL PROYECTO (652000)] 15612112 184,896.52 22521069 268,844.95 (271,274.79)
[-) Gastosde inerés
Amaortizacion del capital {1.00)
(+) Excudo Fiscal - - - - -
IV. FLUJO DE CAJA DEL INVERSIONISTA (6520.00) 15612012 184,896 52 225,210.69 268,844.95 (271,274.79)

Fuente: Autores

9.5.1 Proyeccion de flujo de caja Inversionistas
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Estos aspectos son influenciados por las actividades operativas,
considerando movimientos como gastos, ingresos y costos, los cuales son

determinantes en la generacion de utilidades para la empresa.
9.5.2 Valor actual neto VAN
Aplicando una tasa de descuento del 10% es: VAN = 382411.78
9.5.3 Tasa Interna de Retorno TIR

El TIR del proyecto es del 24.13%, debido a que el TIR es mayor que el
WACC, el cual es de 23.40%, se tiene como resultado que el proyecto es

financieramente viable.

Tabla 26. Evaluacion financiera del proyecto.

EVALUACION FINANCIERA DEL PROYECTO

Inicial FLUIOS ANUALES
ARD 0 1 2 3 4 5
FLUIO DE CAJA DEL PROYECTO (5520.00)[ 15612112 | 134,83652 | 22521065 | 285844395 (271,274.73)
IV. FLUJO DE CAJA DEL INVERSIONISTA. (5520.00)[ 15612012 | 134,83652 | 22521065 | 285844395 (271,274.73)
Tasalibre de riesso 3.53%] [ Precio S&P 500 |
Rendimiznto del Mercado " 1143 [Hoy 1,753.53 |Hace5 Afios 2,784.43 |
Betz 0.55
Beta Apalancada 0.55
Rissso Pais 13.24% | hitps:/’www. primicias.ec/ notici iz/riesgo-pais-ecuador-fmi-iva-petroleo/#:~text=Parz 20 2|32 04 % 20d % 2 Ojunio, 3 1% 20 de %2 Oma
Tasade Impuestos 25.00%| TASAS DESCUENTO
Participacian Trabajadores 15.00%| wAcc 23.40%
Escudo Fiscal 36.25% CAPM 23.24%
Razdn Deuds/ Capital 1.00%
Costo Deuda Actual 11.50%]
EVALUACION FLUJOS DEL PROYECTO EVALUACION FLUJO DEL INVERSIONISTA
VAN 538241178 VAN 38333308
IR 59.65 S(IR 53.79 S
TIR 2413 5| TIR 2413 %

Fuente: Autores
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10. Conclusiones y Recomendaciones generales

10.1 Conclusiones:

e Después de investigar el entorno interno y externo de la industria de
alimentos se observa que la industria de alimentos esta en una etapa de
crecimiento continuo y desempefia un papel muy importante en la
economia ecuatoriana.

e La investigacion de mercado determind que actualmente no existen
competidores directos para el servicio de provision de alimentos
saludables planteado en el presente proyecto.

e EI consumidor del presente proyecto es una persona consciente de su
bienestar que busca complementar su rutina de ejercicios con alimentos
nutritivos y una dieta equilibrada.

e EI segmento al que se dirige el presente proyecto son hombres y
mujeres entre 30 y 50 aflos que asisten regularmente a gimnasios en
Quito.

e Las personas que hacen ejercicio con regularidad suelen buscar
alimentos ricos en proteinas como pollo, pavo, pescado, huevos,
legumbres y productos lacteos bajos en grasa para el desarrollo
muscular y carbohidratos complejos como avena, arroz integral y quinoa
ayudan a controlar los niveles de colesterol, y la presion arterial.

e La estrategia de marketing planteada posiciona a Frescura Fit, como una
empresa rentable en el mercado de provision de alimentos saludables.

e Se determind un mapa de procesos operativos, administrativos y de
recursos humanos requeridos para la puesta en marcha del proyecto.

e EIl analisis financiero elaborado permiti6 establecer que el presente

proyecto es viable.

10.2 Recomendaciones:

e Realizar una investigacion de mercado mas profunda para comprender

las preferencias y necesidades especificas de los consumidores de
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alimentos saludables con la finalidad de buscar nuevos segmentos de
mercado.

Dividir a los clientes potenciales en grupos segun sus caracteristicas
(edad, género, estilo de vida) para adaptar las estrategias de marketing.
Utiliza redes sociales para publicar recetas saludables, consejos
nutricionales y testimonios de clientes satisfechos para llegar a los
jovenes menores de 30 afios, quienes pueden constituir un nuevo nicho
de mercado.

Realizar asociaciones estratégicas con entrenadores personales o
influencers relacionados con la salud y el bienestar para promover tus

menus a nuevos segmentos del mercado.
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Anexos

Anexo 1. Encuestarealizada a las personas que asisten a los gimnasios en el

norte urbano de Quito

Genero

210 respuestas

@ Masculino

@ Femenino
Sector de residencia en Quito:
210 respuestas

@ Norte

@ Centro

@ Sur
Sector donde trabaja en Quito:
210 respuestas

@ Norte

@ Centro

@ Sur




Edad

210 respuestas

@ 30a34
@® 35239
©® 40a44
® 45a50
A qué gimnasio asistes:
210 respuestas
@ Pacific Gym

@ Phisique Wellness Club
@ Slimming Gym

@ AFX Adicto al Fitness
@ Smart Fit

@ Fit 2 Live Gym

¢Con qué frecuencia asistes al gimnasio?
210 respuestas

@® 1 a2dias alasemana
@® 3 a4 dias alasemana
@ 5 a6 dias alasemana
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¢Cudl es tu objetivo para asistir al gimnasio?
210 respuestas

@ Bajar de peso (Cuerpo endomorfo)
@ Mantener masa muscular (Cuerpo

mesomorfo)
@ Incrementar masa muscular (Cuerpo
ectoformo)
:Mantienes o quieres mantener una dieta saludable?
210 respuestas
®si
® No

¢Cudntas veces al dia consumes o consumirias una dieta saludable?
210 respuestas

® 1vezaldia
@® 2 veces al dia
@ 3 veces al dia
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:De qué manera obtienes u obtendrias una dieta saludable?
210 respuestas

@ Elaboracién propia
@ Te la preparan
@ La compras

¢Qué tipo de proteina prefieres en tu dieta?
210 respuestas

@® Camederes
@® Polio

@ Cerdo

@ Pescado

@ Mariscos

¢Qué tipo de verduras prefieres en tu dieta?
210 respuestas

@ Brocoli

@ Zanahoria
@ Tomate
14.8% @ Berenjena
] @ Pepinillo

@® Lechuga
@® Vainita




¢Qué tipo de carbohidrato prefieres en tu dieta
210 respuestas

@® Arroz
@® Papa
@ Pasta
@ Camote

¢Qué tipo de bebidas prefieres en tu dieta?
210 respuestas

@ Jugos naturales
@® Agua

¢+ Si te ofrecen un servicio de dieta saludable a domicilio en tu gimnasio estarias dispuesto a
adquirirlo?
210 respuestas

®si
® No
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¢Cudl de los siguientes combos escogerias?
210 respuestas

@ Combo 1 (Almuerzo)
@ Combo 2 (Aimuerzo y merienda)

@ Combo 3 (Desayuno, almuerzo y
merienda)

¢Qué rango de precio estaria dispuesto en pagar por el Combo 1 de comida saludable (Almuerzo)

diario incluido delivery?
210 respuestas

@ $5
@ $6
O s7

¢Qué rango de precio estaria dispuesto en pagar por el Combo 2 de comida saludable (Almuerzo Y

Merienda) diario incluido delivery?
210 respuestas

® 510
® 512
O 314




¢Qué rango de precio estaria dispuesto en pagar por el Combo 3 de comida saludable (Desayuno,

Almuerzo y Merienda) diario incluido delivery?
210 respuestas

® 314
® 316
© $18
;Te gustaria recibir una botella de agua en tus combos?
210 respuestas
® si
® No
¢Dénde prefieren recibir sus alimentos?
202 respuestas
@ Gimnasio
@ Casa

@ Trabajo




¢Cudl seria tu método de pago?

210 respuestas

Anexo 2. Porcentaje de ventas de combo 1y combo 2 en base a encuestas

8 iCudl de los siguientes combos escogerfas?

@ Efectivo

@ Tarjeta de crédito
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70.50 100% 70.5 100%
381 x 324 x
combo 1 54.04% combo 2 45.96%

Mercado Objetivo 1443
combo 1
(Almuerzo) 33.10% 550
combo 2
(Almuerzoy 32.40% 468
combo 3
|Desayuno,
almuemo y
merienda 29.50%% 426
total 100.00% 1443




