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Resumen Ejecutivo

En los dltimos afios los espafioles son mas precavidos al momento de realizar sus compras. Al
punto de querer una vida saludable a través de una alimentacion sana, pero el precio es una
barrera que les impide el acceso frecuente a estos productos. Tanto asi que el 85% admite que
les gustaria tener mayores opciones de soluciones saludables. En Espafia el mayor porcentaje
de contratacion se da en personas jovenes, por lo que son los que cominmente tienen este
problema. Como publico objetivo hemos elegido un rango de edad de 20 — 30 afios, teniendo
un total de 4,983,589 habitantes entre esta edad, pero al ser Madrid nuestro mercado meta,
tenemos un aproximado de 818, 193 jévenes entre ambos géneros. Nosotros como equipo
para dar solucién a su problema optamos por desarrollar una barra energética para ser
exportada. Tenemos el objetivo de ofrecer una opcion alimenticia rapida y nutritiva dentro de
establecimientos de trabajo, supermercados y mercados, para cumplir este objetivo se llevé a
cabo una investigacion exploratoria, descriptiva y cuantitativa. La partida arancelaria es
1904.10.00.00 queremos cubrir una cuota del 5% del mercado. En nuestro primer afio se hara
el envio de 48000 barras energéticas mensualmente, dando un total de 576000 unidades
exportadas. Para poder tener un mayor alcance los siguientes afios, hemos contratado un
servicio de publicidad, teniendo publicaciones semanales en redes sociales, la cuales las mas
usadas en Espafa son: Facebook, LinkedIn e Instagram, también se procedera al envié de
muestras y se participara en ferias nacionales e internacionales. Tras realizar nuestro plan
financiero, este proyecto requerir4 una inversion inicial de S/59, 008.80 y un capital de trabajo
de los 3 primeros meses de S/ 230, 724.47, teniendo a la entidad Scotiabank como acreedora
del dinero. En conclusién; con los datos que obtuvimos en esta investigacion, esta solucién al

mercado europeo es viable y rentable.
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Introduccion

El presente plan de negocio, pretende dar a conocer nuestra idea de exportar una “barra de
frutos secos y deshidratados” al mercado de Madrid — Espafia. En los ultimos afios la demanda

de productos con fines saludables ha tenido un gran crecimiento.

Como grupo, al encontrar una serie de problemas frecuentes en este mercado, vemos una
oportunidad de negocio con algo nuevo, rapido, nutritivo y a un bajo costo; por lo que podemos

aprovechar y generar una solucion.

La investigacion revela que Espafia es un atractivo mercado, con una cantidad extensa de
habitantes. Tenemos como mision abastecer el primer mes al 2% de los consumidores, en un

rango de edad de 20- 30 afios.

Es por eso que una barra de frutos secos y deshidratados se presenta como una alternativa de
consumo sano. La idea es consolidar nuestra marca en el mercado (Good Food) y que

sobresalga por su alto valor nutricional y buen sabor.
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Capitulo I: Identificacion del Problema u Oportunidad

1.1 Seleccion del problema o Necesidad a resolver

1.1.1 Problemas en la piel

Tomar el sol siempre se ha considerado un habito saludable, pero una exposicion
excesiva al sol para ciertos tipos de piel puede provocar problemas como quemaduras solares,
arrugas, pigmentacion, cambios en la textura de la piel y lo mas importante, cancer a la piel.

(Romani De Gabriel, 2021)

En Espafia, las altas temperaturas y las olas de calor provocadas por el cambio
climatico amenazan la salud y la vida de miles de personas. En concreto, las temperaturas en
Espafa durante el 2022 estuvieron 1,6 grados centigrados por encima de la media anual. Las
temperaturas en algunas partes del pais estuvieron 8 grados centigrados por encima del
promedio entre mayo y octubre del 2021. Durante la ultima ola de calor del verano, las
temperaturas superaron los 40 grados centigrados en mas de 140 instalaciones de AEMET en

un solo dia. (Amnistia Internacional, 2023)

Se debe destacar que la sobreexposicion a los rayos UVB puede provocar diversos
grados de quemaduras. En los casos mas benignos son simples enrojecimientos que
desaparecen al cabo de uno o dos dias, pero en los casos mas graves pueden provocar
ampollas o incluso causar problemas graves que llevan a la persona a un estado de shock. A
veces no notamos quemaduras mientras estamos al sol, pero si horas después. (Rodriguez,

2018)

De hecho, unas 4.000 personas en Espana desarrollan cada ano melanoma (el cancer
de peor pronéstico), y mas de 74.000 personas desarrollan cancer de piel no melanoma.

(Lopez, Angeles, 2018)
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1.1.2 Problemas de desnutricion en Espafia

En Espafia, mas de seis millones de personas sufren pobreza alimentaria. El 13,3% de

los hogares no cuenta con una alimentacion adecuada tanto en cantidad como en calidad.

Un estudio realizado por el Instituto Nacional de Estadistica muestra que el 3,8% de la
poblacién en 2019 y el 5,4% en 2020 no podian permitirse comer carne, pollo, pescado u
opciones vegetarianas similares al menos una vez cada dos dias. En la dltima encuesta se
demuestra que en los Ultimos afios el 2,6% de la poblacion espafiola tiene hambre o pasa
hambre habitualmente, mientras que el 8,3% de las personas no puede tolerar el hambre.

(Blanchar, Clara, 2022)

Segun el nuevo informe de UNICEF, en al menos uno de cada tres niflos menores de
cinco afos, o mas de 200 millones, estan desnutridos o tienen sobrepeso. Aproximadamente
dos tercios de los nifios de seis meses a dos afios no reciben alimentos que promuevan un
rapido crecimiento corporal y cerebral. Esto puede perjudicar el desarrollo de su cerebro,
interferir con su aprendizaje, debilitar su sistema inmunoldgico y aumentar el riesgo de

infeccién y, en muchos casos, de muerte. (Vicente, Belen, 2019)

1.1.3 Altos precios en productos saludables

Un estudio realizado por el Foro para el Consumo de Bienes (CGF), de la consultora
Nielsen y el Boston Consulting Group, pone al descubierto que mas del 80% de los
consumidores identifican como obstaculo de compra el alto precio que tienen los productos
saludables. Los espafioles son cada vez mas conscientes de la importancia de llevar un estilo

de vida saludable basada en una buena alimentacion y la realizaciéon de actividad fisica.

“‘De aquel 80% que afirma que los precios son demasiado caros, un 85% admite que les

gustaria comprar en mercados y supermercados donde hubiera mas soluciones saludables, lo
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gue significa que hay conciencia sobre una buena alimentacion, pero que esta, al menos segun

su criterio, no es muy accesible”. (Martin, Julio, 2021)

El impacto del coronavirus ha acelerado la concientizacion entre miles de ciudadanos,
segun firmas de analisis de consumo. De hecho, el 26% de los espafioles ha afiadido a su

carrito de compra productos “saludables”.

“Segun un estudio de Nielsen, lograr "una dieta sana y equilibrada es una lucha para los
consumidores de todo el mundo”. Pero poco menos de una cuarta parte (23%) de ellos admite

que se esfuerza por llevar una dieta sana y equilibrada”. (Segarra, Pablo, 2021)

1.1.4 Alcohol en jévenes

El 75,1% de los adolescentes de 14 a 18 afios ha consumido alcohol alguna vez en su

vida y un tercio de ellos lo ha hecho en los ultimos 30 dias.

Las nifias beben y se emborrachan con més frecuencia que los nifios. La mitad de los
adolescentes espafioles no cree que tomar 4 0 5 copas el fin de semana vaya a provocar

problemas de salud.

En Espafia la proporcion de jovenes y adolescentes que beben alcohol desde edades
tempranas es muy elevada. EI consumo de alcohol por parte de los adolescentes puede tener
graves efectos en su salud fisica, mental y social, ya que su desarrollo no es completo y
aumenta la probabilidad de dependencia del alcohol en la edad adulta. (Ministerio de Sanidad,

Politica Social e Igualdad, 2023)
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Tabla 1. Evaluacion de criterios
PROBLEMA
CRITERIO PESO | PROBLEMA 1 [PROBLEMA 2| PROBLEMA 3
4
Interés 25% 5 1.3 4 1 5 1.3 3 0.8
Factibilidad 25% 4 1 4 1 4 1 3 0.8
Impacto 25% 5 13 5 1.3 4 1 4 1
Accesibilidad 15% 3 0.5 3 0.5 4 1 4 1
Viabilidad
10% 3 0.8 3 0.3 3 0.8 3 0.8
econémica
TOTAL 100% 4.9 4 5 4.25

En la siguiente tabla hemos realizado una comparacion de los 4 problemas

identificados. A través de una puntuacion y criterio de nuestra investigacion, el problema 3 es la

mejor opcién, ya que es muy factible, porque como grupo sabemos que tenemos acceso a los

recursos necesarios, esto puede generar un impacto positivo para nuestro cliente objetivo,

porque obtendra nuestro producto a un bajo costo.

Problema seleccionado: Altos precios en productos saludables




1.2 Validacion del problema

1.2.1 Hipotesis del cliente

Tabla 2. Seleccion del cliente
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CLIENTE

PROBLEMA

SUPUESTO

Joven divertido de 26 afos,
independiente, de recursos
econdmicos medios, con
colesterol alto que le gusta
salir y compartir momentos

con sus amistades de trabajo.

Escasez de alimentos
procesados saludables

con precios accesibles

No acomparia a sus amigos cuando

van a hacer deporte.

A veces no come debido a que en su
trabajo las maquinas dispensadoras
de alimentos no cuentan con

productos bajos en grasas saturadas.

No puede tomar bebidas alcohélicas

mas de lo normal.

Le cuesta tomar decisiones a la hora

de comprar sus alimentos.

En esta tabla planteamos hipotéticamente las caracteristicas respecto a la vida

cotidiana de un posible cliente, identificando el problema y dandole las supuestas causas y

repercusiones, destacando la consecuencia mas similar a la situacion que vive.




1.2.2 Fichade prueba

Figura 1. Ficha de exploracion de la entrevista

FICHA DE PRUEBA DE EXPLORACION

Entrevista a personas espariolas

Fecha del aprendizaje

Estudiantes 25/10/2023
Persona responsable Duracion
John Sosa Cordova 1 dia

Paso 1: pregunta

Qué porcentaje de la poblacién espafiola entre 20 y

Queremos saber 30 afos esta interesada en adquirir nuestros

productos a un bajo precio.

Desiciva:
Paso 2: probar

A A

Para responder, haremos

Una entrevista via web, para asi obtener datos de
sus preferencias alimenticias y los obstaculos de los
precios al momento de comprar

Costo de la prueba:
Fiabilidad de los datos:

Paso 3: métrica

= 2
" &

La cantidad de personas que optan por consumir

Y mediremos productos beneficiosos para su salud y tener un

mejor estilo de vida alimenticio.

Tiempo necesario:
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En la ficha de prueba exploratoria planteamos lo que buscamos a la hora de

implementar una técnica de recopilacion de datos, junto con la implementacion de intervalos

respecto a la importancia de la informacién recopilada, la veracidad de esta, el costo y recursos

gue utilizares implementando dicha entrevista, y por Gltimo el tiempo que nos tomara realizarla.

1.2.3 Arquetipo cliente
o Caracteristicas demograficas:
e Nombre: Franz Bruno
e Edad: 30
e Género: Masculino
e Domicilio: Gran via, 28013 Madrid
e Ocupacion: Cajero de un minimarket

e Estado civil: Soltero

o Metas:
Reducir peso, mejorar su condicién fisica y tratar de comer mas saludable.
o Valores:

Ver el alto indice de sobrepeso en personas adultas y nifios, y con ello los
problemas de salud que ocasiona la obesidad, lo hace reflexionar y ser mas consciente
de que tan dafiina es su alimentacion actualmente.

o Retos:

Franz debe dejar de comer muchos snacks con alto contenido de grasas
saturadas, conservantes y otros productos dafiinos, y tratar de consumir quizas mas
frutas o ensaladas, incluyendo productos mas saludables en general.

o Dolores:
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Algo gque incomoda a Franz es consumir productos que le conlleven a gastar un
poco mas de su dinero de lo que realmente esta acostumbrado en gastar en comida;
quizas se sienta incomodo al pensar que sustituira por completo sus snacks a cambio
de consumir ensaladas y frutas.

Fuentes de informacion:

Las noticias y reportes de los periddicos que visualiza en su trabajo con respecto
al creciente aumento de la obesidad y los problemas de salud que causa en las
personas; ademas de informarse sobre la escasez de productos saludables a bajos
precios.

Objeciones:

Los ajustados horarios de trabajo que se manejan en Madrid y la importancia de
trabajar las horas necesarias para tratar de solventar los gastos que implican convivir en
dicha ciudad; la facilidad con la que se pueden encontrar productos no saludables en

los distintos lugares en los que se desempefia.



1.3 Técnicadel Speed Boat

Figura 2. Speed Boat

“APEED BOAT

‘Puomorer apcianes de
praductoy saludabley para la
alimentacion de lay peraonay

Ayudar a weducire lay ciypas de
abesidad que ze muestra en la
pablacian eapariala

Nuestra puecio na serd
impedimento pasxa nutiste

Debilidades/Anchous
Y, /

Falta de aseaouwias yobue una
buena alimentacian acasianan
campuay din temaow a lay

candecuenciay
Un cambia brauaca a la habitual

pracesadoy y darinoy para la
saalud en cada establecumiento.

Este Speed Boat representa lo previsto he imprevisto de las fortalezas y debilidades
identificadas en nuestra investigacion, al tener estos datos podemos realizar posibles

soluciones para ambos.



1.4 Elaboracion de fichas de prueba para las técnicas de las fases a

involucrarse

1.4.1 Involucrarse

Figura 3. Ficha de aprendiza de la Entrevista a profundidad

FICHA DE APRENDIZAJE

Técnica implementada Fecha del aprendizaje

ENTREVISTA A PROFUNDIDAD 51172023

|Persona responsable

| Eguipo encargado de la resolucion del tema |

Paso 1: hipotesis

Crefamos que

Paso 2: observacion

A partir de ahi
aprendimos que

Por lo tanto, haremos

Accion requerida: ~ ﬁ

Paso 4: decisiones y acciones

Personas espafiolas de 20 a 30 afios sufren de
obesidad por consumo de productos no
saludables por tema de tiempo v precios

La mayoaria de personas entrevistadas estan
interesadas en recibir asesoria sobre como llevar

Observamos . T
una dieta balanceada e interés por la compra de
un producto saludable a un precio econdmico
Fiabilidad de los datos- = « D

Paso 3: aprendizaje y conclusiones

A la mayoria de entrevistados les genera buenas
expectativas sobre el producto v sus beneficios

Enfasis en la produccidn de un producto
balanceado y que este a su vez le brinde una
asesoria correcta y accesible hacia los
clientes/personas

De esta ficha de aprendizaje resaltamos los resultados de la entrevista a profundidad,
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técnica seleccionada, en donde corroboramos el interés que tienen los espafioles de entre 20 a

30 afos en adquirir nuestro producto dado a sus beneficios.



Capitulo II: Disefio Del Producto O Servicio Innovador

2.1 Aplicacion de metodologia Desing Thinking

1.1.1 Mapa de empatia

Figura 4. Planteo de mapa de empatia

MAPA DE EMPATIA

iQué pienso y siente?

- Siente que podria tener complicociones
de salud por su estado fisico

= Que no esto comiendo productos
saludables

= Piensoa que su estado fisico no le ayuda

o tener una buenao imagen personal

iQué oye?

= Oye comentoarios = Ve en la noticias
negotivos sobre su reportajes sobre el
apariencia fisica oaumento acelerado de la

= Resefnos de expertos en obesidad y los problemas
salud alimentario que causa o las

= Testimonio de personas
que optaron por tomarse
el tiempo y mantener
una dieto mas saludable

iQué ve?

personas

- Ve productos que le
podrian ayudor a
mejoror su estado fisico

iQué dice y hoce?

= Consume comida procesada (ho
saludable) por falta de tiempo y
opciones

= Le gustaria tener uno opcion saludable
dentro de las maquinas expendedoras de

alimentos
iQué le duele? ¢A qué ospiro?
- El costo que implicoria optor por consumir = Consumir un producto que le ayude a
productos mas saludables mejorar su estado de salud y su fisico
- Dejar de consumir productos o los que ya = Que el producto sea de agradable sabor
estabo acostumbrado consumir con - Obtener una mejoro respecto o su

frecuencio desempeio en el trabajo
« Que los productos saludables a consumir no
seoan de su agrado

El mapa de empatia representa a nuestros entrevistados y sus problemas frecuentes por una alimentacion poco saludable,

gue ocasiona un aspecto fisico no muy bueno, por eso aspiran a una solucién de bajas calorias y grasas saturadas.
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1.1.1 Reto creativo

Tabla 3. Implementacién de nuestra tabla de reto creativo
RETO CREATIVO
USUARIO + NECESIDAD + INSIGHT

Productos que no impliquen
de mucho tiempo de Escasez de tiempo
preparacion

Un estado de salud

Mejorar su salud saludable es
Franz Bruno : importante
Cérdova necesita porque _
Tendencia de
Productos saludables a bajo productos
costo saludables con

costos altos

Satisfaccion de
encontrar productos
saludables

Productos saludables en
maquinas expendedoras

En esta tabla identificamos al principal cliente después de haber realizado la entrevista
a profundidad. Podemos visualizar todas las necesidades que salieron a flote durante dicha

entrevista y con ello los motivos claves para la resolucion del problema.

Formulacion de la pregunta reto:

1. ¢, Cémo podriamos hacer que Franz Bruno tenga acceso a productos saludables de bajo
costo?
2. ¢, Cémo podriamos facilitar en el trabajo la disponibilidad de productos saludables para

Franz Bruno?
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3. ¢, Como podriamos preparar comida saludable en poco tiempo para Franz Bruno?

4, ¢ Cémo podriamos generar un producto nutritivo, accesible y de facil consumo para

Franz Bruno?

5. ¢,Como podriamos producir bienestar en Franz Bruno durante el consumo de un

producto procesado?

Pregunta seleccionada: ¢ Cémo podriamos generar un producto nutritivo, accesible y de facil

consumo para Franz Bruno?

2.1.1 Metodologia SCAMPER

Figura 5. Método SCAMPER

Hemos basado este método en las caracteristicas que tienen nuestro producto, que va

Combinar
productos secos y
deshidratados.

Sustituir el habito
de compra rapida
por una mas
saludable y
consciente.

producto para

de vida
(Deportistas,

Adaptar nuestro |

diferentes estilos

trabajadores, etc.)

Modificar las
tendencias
negativas hacia el
consumo de
productos
saludables debido
a sus precios
"altos”

Eliminar
conservantes en
nuestra linea de
productos , para
ser una opcion
100% saludable.

Proponer diversos
usos de nuestro
producto, ya sea
como una barra

energetica, un
acompafiamiento

para tu cereal o
comida.

Reorganizar los
datos
frecuentemente
para verificar el
buen habito de
compray asi
comparar con
nuestros primeros
resultados.

desde su combinacién de nutrientes, estilos de vida que va dirigido, diferentes métodos de uso,

garantizar un producto hecho con ingredientes 100% peruanos y gracias a la abstencién de

datos ver la diferencia que aportamos.
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2.2 Caracteristicas de producto o servicio innovador validado

Se propusieron dos productos de solucién, primero: “La barra energética/nutritiva de
frutos secos y fruta deshidratada”, y el segundo producto: “Barra nutritiva a base de frutas
deshidratadas”, sin embargo, nuestra propuesta principal se basa en la “Barra

energética/nutritiva de frutos secos y fruta deshidratada”.

2.2.1 Prototipo 1

Figura 6. Landing page del producto “Barra energética/nutritiva de frutos secos y

fruta deshidratada”

GoaaFaad

ACRNEBC

Generando bienestar y
mejorasentu
alimentacion.

Bienvenidos a GoodFood Company, la plataforma de
productos saludables para tu consumo del dia adiaya [§
sea en la oficina, gimnasio, transporte o en la v
comodidad de tu hogar, siempre velando por tu
bienestar alimentario

Nuestros productos

f |

=

- - = =
L T S ———

Beneficios viamines U 2 Testimonios (DINGMR  anoxidantes

- Producto saludable David desde que consume nuestro producto ha
- Fortalece el sistema inmunolégico tenido mejora en su calidad de vida, perdiendo
- Prevencion de Sobrepeso peso y mejorando sus decisiones de compra.

Este primer intento de Landing page presento deficiencias respecto a la correcta
estructura y a la presentacion correcta del modelo de negocio, ya que se buscaba presentar un
Landing page que fuera sencillo y objetivo, y nuestro primer prototipo se parecia mas a lo que

era el desarrollo de una pagina web.
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Figura 7. Nuevo Landing page del prototipo 1

GooaGFaod

| GENERANDO
BIENESTAR Y MEJORAS

EN)TU ALIMENTACION

T

BENEFICIOS
PRODUCTO SALUDABLE
T

" TESTIMONIOS
DAVID, DESDE QUE CONSUME NUESTRO PRODUCTO MA TENIDO MEJORA EN U
CALIAD DE VIDA, PERDIENDO FESO ¥ METORANDO SIS DECIMONES DE COMPRA,

Aqui aplicamos los pasos correctos para formular un Landing page; de esta forma

obtuvimos una mejor vista de lo que estamos proponiendo y dando a conocer.



2.2.1.1 Ficha de prueba exploratoria.

Figura 8. Ficha exploratoria del prototipo 1

FICHA DE PRUEBA DE EXPLORACION

Entrevista a expertos con usuarios Fecha del aprendizaje
REDAGRICOLA 19/07/2022
Persona responsable Duracion
John Sosa Cordova 1 dia

Paso 1: pregunta

Queremos saber

Desiciva:
Paso 2: probar

Para averiguar, haremos

Qué porcentaje de la poblacién espafiola entre 20 y
30 afios estaria interesada en adquirir nuestras
barras energéticas de frutos secos y deshidratados.

A A A

Presentacién en web de un landing page
relacionado al producto del prototipo 1, en donde
mostraremos las caracteristicas, beneficios e
informacién adicional sobre nuestro producto.

Costo de la prueba: = © e
Fiabilidad de los datos: “ " &

Paso 3: métrica

Y medir

La cantidad de personas que interactdan en los
espacios de la pagina web y su reaccion e interés
ante el conocimiento de nuestro prototipo “Prototipo
1"

Tiempo necesario: 8 ) ®

En esta ficha exploratoria resaltamos los posibles objetivos de la aplicacién del Landing

page y los resultados que esperamos de esta respecto al impacto en las personas y

potenciales clientes.
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2.2.1.2 Fichade aprendizaje.

Figura 9. Ficha de aprendizaje del prototipo 1

FICHA DE APRENDIZAJE PROTOTIPO 1

Técnica implementada Fecha del aprendizaje
LANDING PAGE 20/11/2023
Persona responsable | Equipo encargado de la resolucion del tema

Paso 1: hipoétesis

Personas espaiiolas de 20 a 30 afios estarian
Creiamos que interesadas en consumir y comprar nuestro
producto "Prototipo 1"

Paso 2: observacion

La mayoria de personas gue visitaron nuestro
Observamos Landing page se enfocaron en el contenido, los
beneficios del producto vy su precio.

Fiabilidad de los datos: C “«

Paso 3: aprendizaje y conclusiones

La mayoria de personas gque interactuaron en
nuestra plataforma Landing page mostraron interés
A partirde ahi en nuestro producto, ademas de validar y asegurar
aprendimos que que si estarian interesados en la compra del
producto {(mediante la seleccidn de "me interesa”
enla pagina).

Accién requerida: v ﬁ

Paso 4: decisiones y acciones

Enfasis en la produccién de un producto saludable,
Por lo tanto, haremos con buenos ingredientes y que tengan un precio
accesible y razonable.

Después de haber puesto en marcha la aplicacién de nuestro Landing page “Prototipo
1” y comparar los resultados respecto a nuestras expectativas aplicadas en la ficha exploratoria
1, determinamos en esta ficha de aprendizaje 1, que nuestra Landing fue correcta y objetiva ya

gue se obtuvieron un buen nimero de visitas.



Capitulo Ill: Elaboracién Del Modelo De Negocio

1.1 Definicion de la propuesta de valor

1.1.1 Lienzo de propuesta de valor

Figura 10. Lienzo de propuesta de valor

Asesorias de
una buena
alimentacion
conlleva a una
mejor salud

Aharrar dinero
al alimentarse
con cosas
nutritivas

Productos

cualguier punto

de venta
BENEFIMIOS

Sentir menos
preocupacion
por estado fisicg

Plan de una buena Buen sabor en una combinacion
alimentacion a un bajo costo de frutas frutas y cereales
A
CREADORES
Barra nutritiva 1%‘_: DE ALEGRIAS
de frutos
deshidratados y Seremos tu acompafante de un
cereales mejor habito de alimentacion
Movedades . .
) Mejor autoestima
lanzamientos d
[ | nuevos
te— :, productos en
nuestra pagina
PRODUCTOS web
¥ SERVICIOS
Ser parte de
Monitoreo la mejora de Mejor
constante de tus habitos imagen Realizar compras
los cambios  saludab personal teniendo mayor
en la vida x conocimiento de
hab|t;.lal de Detectar a ALIVIADORES DE los productos
"”{95 ros tiempo FRUSTACIONES
clientes .
cambios en la
salud

-

-

familia

Enfermarse
constantemente

Poco tiempo en

© FRUSTACIONES

Perder opciones d
empleo por su acti

saludables en

fisica poco intensa

LIENZO DE PROPUESTA DE VALOR

Tener una
alimentacion mas
sana

Tener tiempo
para realizar
Ir

deporte
frecuente TRABAJOS

mente de  pEL CLIENTE
fiesta

Ser una
persona integra

e
vidad

No hay
productos
saludables al

alcance
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Figura 11.

Lienzo Canvas

3.1 Elaboraciéon de Lienzo de Modelo de Negocio

Canvas del modelo de negocio

Socios claves

e Alianzas con
puntos de venta

* Proveedores de
(Piura, chiclayo,
sullana, trujillo)

* Personal de
salud
promoviendo el
consumo

s Relaciones
cliente -
Proveedor

Actividades
claves

e Proceso de
produccion

e Certificacion
HACCP

e Brindar
informacion
educativa

Recursos claves

s Equiposy
maquinarias

* [ntenert

e Personal
calificado en
temas de salud

s Frutas de gran
calidad

Propuesta de
valor

GOOD FOOD, es un
producto que tiene
presencia por ser
elaborado con
ingredientes sumamente
naturales. Brindamos una
mezcla de frutas y mas,
todo en una pequena
barra. Es ideal para
personas con sobrepeso
que quieren optar por un
mejor cuidado de su
salud. Es producido por
una empresa que tiene
objetivos claros con sus
consumidores, en brindar
apoyo para una mejor
alimentacion.

Relaciones con el
cliente
s Servicio al
cliente
e Servicio al
cliente exclusivo
¢ Comunidad

Canales

¢ Supermercados

¢ Tiendas
especializadas

* Tiendas de grifo,
gimnasioy
centros de salud.

* Ferias de
presentacion de
productos

Segmentos de
clientes

Epafoles entre 20 y
30 anos de edad

Personas con una
vida muy concurrida
por sus labores de
trabajo u empleo

Estructura de costes
e Costos administrativos
e costos de marketing
e . costos de produccion

Fuente de ingresos

e Compras directas
e compras indirectas
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3.1.1 Datos De Empleo En Espafia

En el afio 2023 las ocupaciones que tuvieron mayor demanda en Espafa, entre jovenes

mayores de 20 afios y menores de 30, son:

servicios de comida
Monitores de actividades
Vendedores en tiendas
Educacién

Actividades administrativas

industrias de alimentos, entre otras

“Segun los datos recogidos, se obtuvo una gran recuperacion y creacion de
empleo, el cual se habia perdido durante los afios de pandemia. El porcentaje de
activacion de empleo en el mercado espariol ha obtenido un 38, 24% de crecimiento, la
mas alta tasa en los ultimos 10 afios. En este aspecto en Espafia el 42, 66% de

contratos se dan en personas jévenes.”(Cuesta, Gabriel, 2024)

3.1.2 Mercado Destino

Figural2. Comunidad de Madrid

Comunidad de Madrid
4

Capital: Madrid
Poblacién: 7.002.363
Superficie: 8.028 km2

Gobierno actual: E
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Segun (Datos Macro, 2022) Madrid es la tercera comunidad mas habitada en Espafia,
con un total de 7.002.363 de habitantes. Esta situada como la primera economia de este pais
con un PBI de 261.713 M€, lo que lo posiciona como la primera comunidad con un buen
indicador de calidad de vida. Su deuda publica es de 35. 875 millones de euros, por lo que se
encuentra en la novena posicién en cuanto a deuda por habitante. Es un gran mercado a

explorar.

3.1.3 Comunidad de Madrid

Figura 13. Habitantes J6venes

Comunidad de Madrid: Piramide de poblacion

Poblacion Diciembre 2023 >

85+ arios ..
80-84 afios
75-79 afios ..
70-74 afios
65-69 arios
60-64 arios
55-59 afios
50-54 afios
igjg f 25.29 afios
3540 & Hombres: 209.125
30-34¢ (2,99%)
25-29 afios
20-24 afios
15-19 arios
10-14 afios

5-9 afios

0-4 afios

-8 -4 2 0 2 4 6

datosmacro.com

Los resultados de la poblacion espafiola esta divida en ambos géneros, ya que nos
enfocamos en una edad de 20 a 30 afos, conseguimos los siguientes porcentajes: para el caso
de los hombres tenemos un 5, 83% del total de la poblacion y en las mujeres el 5.86%. (Datos

Macro , 2023)



Tabla 4. Habitantes Jovenes En Madrid

Espanoles entre 20 - 30 afios
Género Hombres Mujeres
20 - 24 198,574 195,501
25 - 29 209,125 214,998
Total 407,699 410,499
Jovenes 2023 818,198

Estos son los resultados aproximados de la juventud de 20 — 30 afios en Espafia. Con
los datos que obtuvimos anteriormente de Datos Macro, pudimos analizar los habitantes entre

ambos géneros, teniendo un total de 818, 198 habitantes.



3.2 Descripcion del prototipo de lanzamiento

3.2.1 Descripcion del producto propuesto

Nombre del producto: GOOD FOOD

Informacion sobre nuestro producto: GOOD FOOD es una barra nutritiva, deliciosa y
saludable hecho a base de frutas y frutos secos. Estas barritas te pueden sacar de
apuros en una situacién complicada, con tan solo una barrita podemos brindarte los
nutrientes necesarios para continuar con tus actividades diarias. Ademas, buscamos
gue cada uno de nuestros consumidores lleven una vida saludable y una nutricion

balanceada.

34
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3.3 Planteamiento de Landing page en la web

A continuacion, se adjunta el link de visita de nuestro Landing page: https://mr-jeff-

39775360.hubspotpagebuilder.com/goodfood

Figura 14. Landing page en HubSpot de “Barra energética/nutritiva de fruta

deshidratada y frutos secos”

GoaaFaad

_ e o
jDisfruta del delicioso arte de

consumir frutos de una manera
diferente!

GOOdFOOd, en todos los momentos de tu vida...

iciosas y nutTitivas barmas energéticas, encontrards practicidad, mutricion y sabores.

Para la creacién de nuestro Landing page utilizamos la plataforma virtual Hub Spot, es
una plataforma sencilla de trabajar. Ademas, nos brinda herramientas de evaluacién respecto al
lanzamiento de nuestra Landing page hacia el publico en general, facilitandonos de esta forma
la obtenciéon de informacién del interés respecto a los potenciales clientes hacia nuestro

producto.


https://mr-jeff-39775360.hubspotpagebuilder.com/goodfood
https://mr-jeff-39775360.hubspotpagebuilder.com/goodfood

Capitulo IV: Validacion del modelo de negocio

4.1 Aplicacion de la metodologia Lean Startup
4.1.1 Indicadores del modelo de negocio

4.1.1.1 Tasadeinteraccion inicial.

Figura15. Valores de interaccién

< Wolwer

GoodFood ¢

Publicados

echa de publicacian

10 de diciembre de 2023 1659

URL
https://mr-jeff-39775360.hubspotpagebuilder.com/goodfood

Ver detalles

iDisfruta del delivioso arte
de consumir frutos de una

Rendimiento Optimizacion
L]
Periodo: Este mes ~ Frecuencia: Diario ~

Métricas de la pagina

VISUALIZACIOMES DE PAGINA TOTAL DE ENVIOS DE NUEVOS CONTACTOS NUEVOS CLIENTES
148 FORMULARIOS 120 O
120

TASA DE REBOTE

88,81%

TIEMPO POR VISUALIZACION
DE PAGINA

12,3 minutos
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Segun los datos recopilados por la pagina HubSpot donde se publicé nuestra Landing

page, en el apartado de interaccion, nuestra pagina llego a 148 personas, las cuales le dieron

clic al enlace publicado en distintas redes sociales; por otro lado, en el apartado de retencion,

nuestra pagina llevo registro de 120 personas, lo que significa que dejaron su correo

electrénico por interés y para la obtencion de més informacién sobre el producto presentado.

Tabla 5.

Tabla de resultados del Landing Page

ADQUISION

INTERACCION
(VISTAS)

FECHA

WHATSAPP

REDES
(WHATSAPP)

RETENCION
(ENVIO DE
FORMULARIO

OBSERVACIONES

10/12/2023

11/12/2023

12/12/2023

15/12/2023

165

155

121

Se detecto un alto
nimero de
visualizaciones y
envios de formularios
de nuestra pagina

Al dia siguiente las
visualizaciones
bajaron dado a que la
publicacion se dio
mediante un estado
de WhatsApp el cual
tiene una duracién de
24 horas

Baja el numero de
vistas dado a que la
visualizacién caducé

El nimero de
visualizaciones crecio
un poco, en lo que se
concluye que
posibles clientes
compartieron nuestro
Landing page con
otras personas, sin
embargo, no se
obtiene envio de
formularios

Segun lo visto y planteado en la tabla, se puede determinar que hemos tenido

principalmente un buen impacto y percepcion, sin embargo, no ha sido suficiente dado a la

caida de vistas.



4.2 Mallareceptora de informacion

Figura 16. Mallareceptora

Elementos del modelo de negocio que Elementos del modelo de negocio que deben
funcionaron ser modificados o no fueron validados

Validamos que obtuvimos un nimero = Realizaremos un cambio en el empaque de
considerable de vistas dado a que nuestro producto, como una nueva presentacion,
presentamos una imagen vendedora al y la cual se notara en nuestro prototipo de
ingreso de nuestra Landing page, con una concierge MVP
frase llamativa de lo que es el consumo de » Modificares en nuestra Landing page la
nuestro producto organizacion de nuestros beneficios y
Recalcar los beneficios que ofrecemos, como testimonios para hacerla mas entendible

lo es un producto saludable con propdsito dq_
combatir la mala alimentacién

Dudas que nos generan los Nuevas ideas que nos suscitan los
resultados resultados

Con los resultados obtenidos, los cuales * Implementar un mayor nimero de
no fueron malos, pero que se pueden testimonios para tener mas impacto
mejorar para llegar a mas personas y en los posibles clientes
obtener mas interés de lo que ya saben = Adicionar mas fotos sobre nuestro
sobre nuestro producto producto

Aqui destacamos las cosas que funcionaron y las cosas que podriamos modificar para generar mayores resultados con

respecto a nuestro modelo de negocio.
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42.1 Tasade interaccion total

Visualizaciones de paaina ~

Visuahzaciones de pagina ~

Fecha de viy

val OCIONn
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Primero que todo empezamos con la visualizacion de los resultados de nuestra Landing page, nos dimos cuenta que hay un

decrecimiento en el lapso de los dias.



Figural7. Proyeccion de visualizacién de Landing page

Total de envios de formularios Esfilo: Columnas
Trafico directo Referencias
150
5 121
5
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Fecha de envio

Segun lo mostrado, tenemos datos en lo que respecta al mes de diciembre 2023 y enero 2024, en lo que vemos una caida

en las vistas con un total de 203 sobre nuestro Landing page del producto.



4.2.2 Registro de envio de formulario

Figura18. Envio de formularios
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Segun el andlisis del mes de diciembre, nuestro Landing page tuvo un total de envio de formularios de 148, lo cual respecto

al nimero de visualizaciones resalta una buena acogida y percepcién de nuestro producto y modelo de negocio.

4.2.3 Tiempo de visualizacion

Figura19. Visualizaciones

Tiempo por visualizacién de pagina ~

Fecha de visualizacion

Lineas

Nuestras estadisticas de visualizacién varian, ya que los primeros dias entre 10 a 12 de diciembre tuvimos mayor porcentaje

de ingresos, seguidamente del 14 al 16 del mismo mes también tuvimos ingresos, pero mucho menos que al principio.



4.2.4 Meétricas de la pagina

Figura20.  Métricas resaltadas por la app

Métricas de la pagina

VISUALIZACIONES DE PAGINA TOTAL DE ENVIOS DE HUEVOS CONTACTOS
203 FORMULARIOS 142
148
SALIDAS POR VISUALIZACION ENTRADAS
DE PAGINA 1? ?
86,7%

HUEVOS CLIENTES

0

TASA DE REBOTE

86,44%

TIEMPO POR VISUALIZACION
DE PAGINA

7.4 minutos

A lo largo de este tiempo, nuestra Landing page tuvo una visualizacién de 203 posibles clientes, con una tasa de rebote de

86, 44% y un tiempo aproximado de visualizacion de 7,4 minutos de la pagina.
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4.2.5 Aprendizaje de Landing page

Figura2l. Ficha de aprendizaje

FICHA DE APRENDIZAJE

Landing page Fecha del aprendizaje

| Persona responsable |

Paso 1: hipotesis

Personas espafiolas de 20 a 30 afios estan
Creiamos que interesadas en consumir y comprar nuestro
producto "Prototipo 1"

Paso 2: observacion

La mayoria de personas que visitaron nuestro
Landing page se enfocaron en el contenido del
producto y vimos que utilizaron el apartado de
relleno de formulario

Fiabilidad de los datos: - « e

Paso 3: aprendizaje y conclusiones

La mayoria de personas que interactuaron en
nuestra pagina observaron nuestro producto,
A partir de ahi ddemas de gue si les llamo la atencién dado al
aprendimos que alto nimero de relleno de formuario que
realizaron con finalidad de recibir mayor
informacion sobre este

Accidn requerida: v ﬁ

Paso 4: decisiones y acciones

Observamos

Mo obstante, con los buenos resultados que
hemos obtenido, seguiremos e implementaremos
nuevas formas de hacer llegar o hacer visualizar
nuestra landing page con el piblico objetivo,
ddemas de seguir agregando mejoras visuales a
nuestro producto y Landing page

Por lo tanto, haremaos

En esta ficha de aprendizaje determinamos datos mas concretos con ayuda y revision
de la aplicacién que utilizamos para la implantacion de nuestra Landing page en la web,

determinando el buen camino e interés de los potenciales clientes sobre nuestro producto.



4.3 Concierge MVP
4.3.1 Indicadores clave

4.3.1.1 Segmento de clientes.
Nuestro prototipo en fisico fue mostrado al publico y segun la interaccién que tuvo,

destaco que nuestro producto llamo la atencién de nuestro publico objetivo.

Figura22. Evidencia de interaccién con los clientes
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4.3.1.2 Propuesta de valor.

Nuestra propuesta de valor consiste en la elaboracion de una barra nutritiva, y a

continuacion procederemos a describir el proceso de elaboracion.

4.3.1.3 Ingredientes.

Frutas deshidratadas: Pasas, arandanos, higos, naranjas, manzana, etc. Cabe resaltar
que estas frutas las procesaremos nosotros mismos en nuestro artefacto deshidratador.
Cereales (Copos de avena, arroz inflado sin azucares, etc.)

Sal

Semillas (Chia, semilla de amapola, etc.)

Canela y cacao en polvo

aceiten de oliva

Miel de abeja

4.3.1.4 Preparacion.

Primero: Adquirimos fruta fresca, la cortaremos en pedazos y la acomodaremos en
bandejas; al ya tener todas las bandejas llenas, las ingresaremos a nuestra maquina
deshidratadora, esperaremos un aproximado de 6 horas

Segundo: Como segundo paso procedemos a pesar la cantidad de ingredientes para la
elaboracion de las barritas segun la proyeccién de elaboracion o elaboracion por
tandas.

Tercero: Una vez pesado todos los ingredientes, se procede a colocarlos en la maquina
mezcladora de forma gradual, por aproximadamente 20 min hasta observar una mezcla
homogénea.

Cuarto: Después de que la mezcla sea uniforme, la colocamos en una mesa de acero,

donde la cortaremos en la cantidad de presentacion de nuestras barritas y con ayuda de
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un molde, haremos nuestras barras rectangulares y después las desmoldamos y
colocamos en bandejas.

¢ Quinto: Las bandejas ingresan a un horno a 150 °C por 15 minutos aproximadamente.

e Sexto: Después de pasar el tiempo en horno, se sacan y se dejan enfriar por debajo de
nuestros chiller de enfriamiento en una zona limpia y libre de polvo.

e Séptimo: Una vez frias nuestras barras son llevadas a nuestra maquina empaquetadora

y son embaladas respetivamente en cajas.

Figura23.  Prototipo en fisico

A continuacion, presentamos un modelo prototipo, el cual seria solo de presentacion e

imagen de nuestro producto propuesta de valor.
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4.4 Canales de compra

En este caso nuestro producto se ofreceria principalmente:

- Maquinas expendedoras de snacks dentro de centros comerciales o centro de trabajo y
empresas
- Mediante nuestra pagina web

- Redes sociales

4.4.1 Fuentes deingreso
- Venta directay en linea
- Promociones con respecto a nuestros productos

- Bajos precios / precios de ingreso a mercado

4.4.2 Andlisis de costos y dificultades

Costos:

- Costos fijos y variables
- Costos administrativos

- Costos de operacion

Dificultades: En nuestra interaccion y experiencia con nuestro posible puablico objetivo
no tuvimos ninguna dificultad, debido a que supimos comunicarnos con las personas de una

manera agradable y confiable.
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4.4.3 Andlisis de resultados

Figura24. Ficha de aprendizaje

FICHA DE APRENDIZAJE

Concierge MVP Fecha del aprendizaje

| Persona responsable |

Paso 1: hipotesis

Personas espafiolas de 20 a 30 afios estan
Creiamos que interesadas en consumir y comprar nuestro
producto en fisico "Barra nutritiva/energetica”

Paso 2: observacion

La mayoria de personas con las que
interactuamos y tuuvieron en contacto con nuestro
prototipo mostraron grato agrado hacia nuestro
producto

Fiabilidad de los datos: * w

Paso 3: aprendizaje y conclusiones

Observamos

La mayoria de personas que interactuaron con
nuestro producto tuvieron un alto nivel de interes y
de satisfaccidn con nuestra propuesta brindada

Accion requerida: v _T

Paso 4: decisiones y acciones

Para este caso podemos determinar que nuestro
producto u modelo de negocio va por buena
camino, y sequiremos realizando mejoras y
mostrandolas a un mayor nimero de pablico

A partir de ahi
aprendimos que

Por lo tanto, haremos

En esta ficha de aprendizaje sobre el Concierge MVP, respecto a interaccion de nuestro
producto en fisico con nuestros potenciales clientes, dio buenos resultados dado a que los

clientes se mostraron interesados con nuestro producto.
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4.5 Razones de continuacion u no de nuestro modelo de negocio

451

1.

2.

5 razones para continuar

Producto innovador y de ayuda para las personas
Interés por parte de nuestro publico objetivo

Facil distribucién

Producto a precio accesible

Se puede ampliar la linea de productos en base al nuestro

5 razones para no continuar

Que no cumpla realmente con la satisfaccion de la necesidad de los clientes
Alto nimero de competencia con respecto a ese nicho de mercado

Déficit de capital de inicio para la produccion

Facil reemplazo respecto a otras soluciones ante dicha necesidad

Dificultades para ingresar al mercado destino (Espafia - Madrid)



45.3 Lienzo Canvas

Canvas del modelo de negocio

Socios claves

* Alianzas con
puntos de venta

* Proveedores de
(Piura, chiclayo,
sullana, trujillo)

* Personal de
salud
promoviendo el
consumo

* Relaciones
cliente -
Proveedor

Estructura de costes
¢ Costos administrativos
¢ costos de marketing
s _costos de produccion

Actividades
claves

* Proceso de
produccion

e Certificacion
HACCP

e Brindar
informacion
educativa

Recursos claves

s EqQuiposy
magquinarias

s [ntenert

e Personal
calificado en

temas de salud

e Frutas de gran
calidad

Propuesta de
valor

GOOD FOOD, es un
producto que tiene
presencia por ser
elaborado con
ingredientes sumamente
naturales. Brindamos una
mezcla de frutas y mas,
todo en una pequefia
barra. Es ideal para
personas con sobrepeso
que quieren optar por un
mejor cuidado de su
salud. Es producido por
una empresa que tiene
objetivos claros con sus
conhsumidores, en brindar
apoyo para una mejor
alimentacion.

Relaciones con el
cliente
* Servicio al
cliente
e Servicio al
cliente exclusivo
e Comunidad

Canales

e Supermercados

e Tiendas
especializadas

* Tiendas de grifo,
gimnasio y

centros de salud.

e Feriasde
presentacion de
productos

Fuente de ingresos

e Compras directas
e compras indirectas

Segmentos de
clientes

Epanoles entre 20 y
30 anos de edad

Personas con una
vida muy concurrida
por sus labores de
trabajo u empleo
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Capitulo V:

Analisis De Rentabilidad
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5.1 Estimacién del tamafio del mercado, demanda proyectaday proyeccion de ingresos

5.1.1 Demanda proyectada

Figura 25.

Estimacion de tamafio de mercado

ESTIMACION TAMANO DE MERCADO

4OMBRES Y MUJERES, ENTRE 20 Y 30 ANOS, QUE QUIEREN TENER UN PRODUCTO SALUDABLE A MENOS PRECIO, VIVEN EN ESPANA (MADRID

| | TOTAL % FUENTES

HABITANTES EN ESPANA 48,327,927 100.00% DATOSMACRO
RANGO DE EDAD 20- 30 ANOS 4,983,589 10.31% IDEALISTA ESPANA
TRABAJAN l 1,168,925 23.46% DATOSMACRO

CONSUMO TOTAL SEGMENTO 2 BARRAS MENSUALES Espafioles entre 20 - 30 afios

CONSUMO TOTAL SEGMENTO 2,337,851 UNIDADES MENSUALES Género Hombres | Mujeres 818,158 100%

MERCADO META 2% 46,757 48000 20-24 198,574 | 195501 44998.69 5.5%
25-29 209,125 | 214,998

UNIDAD DE VENTA 1BARRA / 1 CAJA Total 407,699 | 410,499 Al tener un estimado de ventas, verficamos con
UNIDAD DE CARGA 1PALLET / 1 CONTENEDOR Jovenes 2023 818,198 nuestro publico objetivo en Madrid, en el cual el
1PALLET: 3 PALLETS 5,5% de jovenes en esta capital serian nuestros

consumidores.

Para este calculo hemos identificado 48, 327, 927 habitantes en Espafia y de este total el 10, 31% tienen el rango de edad

de nuestro publico objetivo. Como grupo al ser un publico extenso, hemos decidido abastecer el 2% que viene hacer un total de 46,

757 unidades; pero redondeando, nuestro producto meta sera de 48000 unidades mensuales.
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5.1.2 Proyeccion en ventas

Tabla 6. Proyeccién de ventas mensuales
PROYECCION ANUAL DE PRODUCCION

MES 1 MES2 MES 3 MES 4 MES5 MES 6 MES 7 MES 8 MES 9 MES 10 MES 11 MES 12
AfiO 1 48,000 48,000 48,000 48,000 48,000 48,000 48,000 48,000 48,000 48,000 48,000 48,000
A0 2 64,000 64,000 64,000 64,000 64,000 64,000 64,000 64,000 64,000 64,000 64,000 64,000
Al03 80,000 80,000 80,000 80,000 80,000 80,000 80,000 80,000 80,000 80,000 80,000 80,000
ANO4 96,000 96,000 96,000 96,000 96,000 96,000 96,000 96,000 96,000 96,000 96,000 96,000
[ 112,000 112,000 112,000 112,000 112,000 112,000 112,000 112,000 112,000 112,000 112,000 112,000

Para nuestro proyecto de exportacion, contaremos en el primer afio con una venta mensual de 48000 unidades, y

sucesivamente cada afio vamos aumentando un pallet mas, 6sea 16000 unidades méas gque ingresaremos al mercado espariol.

5.1.3 Costos anuales

Tabla 7. Proyeccién de costos anuales de exportacion
COSTOS ANUALES DE EXPORTACION
TOTALANUAL
MES 1 MES2 MES3 MES4 MES 5 MES § MES7 MES8 MES 9 MES 10 MES 11 MES 12
A1 AR 27502 |§ 2502 (S 2702 (S 2702/ 270219 2590|8410 [S 27942(8) 27§ 2702(S)  27%942( 31094
A0 2 S 27802 27502 |§) 25002 (S) 2702 (S 2702|2702 202 (S 27502 (S) 2702(S)  a702|8)  27042(8) 2750429 310942
AN03 S 275902| 27592 |/ 2590 | S 4702 (S 275942(8) 27029 202 (S) 2702 (S)  270.42(8)  a70.42(8)  27%0.42(8) 2759429 310942
ANO4 S 551824 551824 §/ 551824|5/ 551824 |5 551824[/ 5518249/ 55824 (S 551824[S/  551824[S/ 551824|S/ 55I8M|S 5518 66,218.84
A0S S 8| 8271135 |§/ 83| 8|S 8|S 85| 82135\ 835 |S| 8|S 8|S 8|S 8|S 9932826

Para la proyeccién de ventas que es de 5 afios, hemos optado por los 3 primeros afios hacer 1 envié mensual teniendo un
valor de s/2, 759.12, en el cuarto afio se duplicara el envio cada mes con un total de s/ 5, 518.24, y para el afio 5 se haran 3 envios

mensuales teniendo un total de s/ 8, 277. 35.



5.2 Determinacién de las necesidades de inversion y financiamiento

Tabla 8. Financiamiento

| INVERSION INICIAL

TOTAL ACTIVOS FIJOS INTANGIBLES S/. 3,115.00
TOTAL ACTIVOS FIJOS TANGIBLES S/. 55,893.80
ACONDICIONAMIENTO DE INSTALACIONES S/. 8,143.30
| TOTAL INVERSION INICIAL [s/. 59,008.80 |
| CAPITAL DE TRABAIO (3 PRIMEROS MESES) |
Costos de Produccion S/. 158,568.93
Costo de Ventas (comisidn por ventas) S/. 8,277.35
Gastos Administrativos S/. 17,124.69
Gastos Operativos S/. 12,060.00
Gastos de Marketing S/. 34,693.50
| TOTAL CAPITAL DE TRABAJO [s/. 230,724.47 |
| INVERSION INICIAL + CAPITAL DE TRABAIO |s/. 289,733.27|
CAPITAL SOCIAL S/. 101,406.64
A FINANCIAR S/. 188,326.63
Scotiabank: Sera nuestro banco acreedor con una tasa del 15.96% por un total de 24
cuotas.
15.96%
Total a pagar |'s/ 218,383.56 30,056.93

Hemos elegido el Banco Scotiabank como institucion financiera acreedora, la cual
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35%
65%

ofrece la tarifa mas baja en comparacion a su competencia, teniendo que pagar un total de 24

cuotas con un monto de s/ 30, 056.93.
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5.3 Estimacion de costos, clasificacién de costos en fijos y variables.

Determinacion del punto de equilibrio

5.3.1 Punto de equilibrio

Tabla 9. Calculo de punto de equilibrio
ANO 1

Gastos Administrativos S/. 68,498.75
Gastos Operativos S/. 48,860.00
Gastos de Marketing S/. 77,052.65
Gastos financieros S/. -

TOTAL COSTOS FLIOS S/. 194,411.40
PRECIO DE VENTA S/. 1.49
COSTO VARIABLE UNIT S/. 0.30
MARGEN s/. 1.19
PUNTO DE EQUILIBRIO (UNIDADES) 162,813

En la siguiente tabla hemos considerado los gastos de marketing, gastos
administrativos, operativos, y financieros, dando el total de activos fijos de s/ 194, 411. 40. Para
hallar el punto de equilibrio hemos dividido el total de costos fijos entre el margen de ganancia,

obteniendo el resultado de 162, 813 unidades.



5.3.2 Costos totales de exportacion
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Tabla 10. Costos totales
PROYECCIGN COSTO DE PRODUCCION TOTALES AL
MES1 MES2 MES3 MES4 MES 5 MES 6 MES7 MES8 MES9 MES 10 MES 11 MES 12
ARO1 S 528%631(S.  528%.31(9/. 52,856.31 (/. 5285631 (S 5285631(S  528%31(S. 528563115 Sa8563(S.  528%631(S.  S285631(S  S28%.31[S.  52856.31|S/. 634,275.72
ANO2 S T0475.08(S.  T0475.08(S/. 10475089/, 04750815 T0475.08(5.  T0475.08(S.  T0475.08[S.  T0475.08(S).  T0475.08|S.  T0475.08(S.  T0475.08|S. 7047508/, 845,700.96
ANO3 {5 8309385(S.  8809385(S. 8309385, 88,003.85(5/.  88093.85(S.  88093.85(S.  83093.85(S/.  88,00385(S/.  88093.85|S.  8800385(S.  88093.85(S. 8809385/, 1,057,126.20
ANO4 [/ 20571262(S.  10571262(S. 105712628 10571262(S). 10571262|S 10571262(S). 10571262(S/. 10571262(S.  10571262|. 10571262(S. 10571262(S).  105712.62|S/. 1,268 551,44
ANOS [S.  1333139(S,  1333139(S,  1BBLAO(S.  133BL39(5 1B3BLO(Y. 1B3BLO(Y. 3BLO|S. 133B139(5 13BN 13BLN(S. 1BBLP|Y. 1333139]9. 1,479,976.68

En el primer afio tendremos un costo de exportacion de S/ 634, 275

ofreciendo mas unidades anualmente.

5.3.3 Gastos de marketing

. 72 y asi sucesivamente va aumento a raiz que vamos

Tabla 11. Costos en marketing
PROYECCION GASTOS DE MARKETING ANUAL
MES 1 MES 2 MES 3 MES 4 MES 5 MES 6 MES7 MES 8 MES 9 MES 10 MES 11 MES 12
A0 1 S 387324(S). 387324(S). 26347.02(S. 3873.24|S.  3873.24|Y. 387324\ 3873.24(S).  387324[S). 11373.24|S/.  3873.24(S). 3873.24|S. 3873.24(S[. 77,0565
A0 2 S 583748(S). 583748(S). 2891126(S/. 5837.48|S.  5837.48|Y. 583748/ 5837.48(S.  5837.48[S/. 1333748|S/.  5837.48(S/. 583748|S/. 583748 S/ 100,623.52
A03 S, 825822(S). 825822(S). 3133200(S. 825822(S. 8258.22|Y. 8258.22|S/.  825822(S). 825822(S). 15758.2|S/.  8258.22S/. 8258.22|S/. 8258.22|S[. 129,672.39
Afi04 S 1059596 (S/. 10595.96(S/.  33669.74|S/. 10595.96|S/. 1059596|S. 1059596/ 10595.96|S/. 1059596 (S/.  18095.96|S/. 1059596 |S/. 10595.96|S/. 10595.96|S/. 157,725.26
A0S S 1264320(S). 1264320(S). 3571698(S/. 12643.20(S/. 1264320|S/.  12643.20|S/. 12643.20(S). 12643.20(S/. 20,143.20|S/. 12643.20(S/. 12,643.20(S/. 12,643.20|S/. 182,292.14

Para el marketing en nuestro mercado objetivo, hemos tomado en cuenta las ferias internacionales, con una participacion de

dos anualmente, también se consideré el envio mensual de muestras y el contrato de una agencia en publicidad de redes sociales.

Para asi estar presente a diario.



5.4 Flujo de caja proyectado

Tabla 12. Flujo de caja

FLUJO DE CAJA ANUAL
INVERSION INICIAL
Ingreso por Ventas
Costos de Produccion
Costo de exportacion
UTILIDAD BRUTA

Gastos Administrativos
Gastos Operativos
Gastos de Marketing
UTILIDAD OPERATIVA

Depreciacion
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS

I.R.
UTILIDAD DESPUES DE IMPUESTOS

Depreciacion
FLUJO DE CAJA DE LIBRE DISPONIBILIDAD (FCLD)

FLUJO DE CAJA DE LIBRE DISPONIBILIDAD (FCLD)
Préstamo obtenido

Amortizacion de Deuda

Interes

FLUJO DE CAJA FINANCIERO

FLUJO DE CAJA NETO DEL INVERSIONISTA (FCNI)

ANO 0 ANO 1
s/. -59,008.80
s/. 885,012.09 | S/.
s/. -634,275.72 | S/.
s/. -33,109.42 | 5/.
s/. 217,626.95 | S/.
s/. -68,498.75 | S/.
s/. -48,860.00 | S/.
s/. -77,052.65 | S/.
s/. 23,215.55 | S/.
s/. -6,061.88 | S/.
s/. 17,153.67 | S/.
30% s/. -5,146.10 | S/.
s/. 12,007.57 | S/.
s/. 6,061.88 | S/.
s/. -59,008.80 | S/. 18,069.45 | S/.
FLUJO DE CAJA FINANCIERO
s/. 18,069.45 | S/.
s/. 188,326.63
15.96%

s/. 188,326.63 | S/. - |s/.
s/. -188,326.63 | S/. 18,069.45 | S/.
VAN ECONOMICO | S/. 199,333.39

TIR ECONOMICA 79.14%
VAN FINANCIERO [ S/. 134,149.78
TIR FINANCIERA 22.19%

ANO 2

1,180,016.12
-845,700.96
-33,109.42
301,205.74

-68,498.75
-55,140.00
-100,623.52
76,943.47

-6,061.88
70,881.59

-21,264.48

49,617.11

6,061.88
55,678.99

55,678.99

55,678.99

s/.

S/.

A

S/.

S/.
A

S/.
A

S/.

s/.

S/.
s/.

s/.

S/.
/.

ANO 3

1,475,020.15
-1,057,126.20
-33,109.42
384,784.53

-68,498.75
-60,980.00
-129,672.39
125,633.39

-6,061.88
119,571.51

-35,871.45

83,700.05

6,061.88
89,761.93

89,761.93

89,761.93
WACC

COK

s/.
S/.
S/.
S/.

S/.

S/.

s/.

S/.
/.

S/.
S/.

S/.
S/.

S/.

S/.
S/.

ANO 4

1,770,024.18
-1,268,551.44
-66,218.84
435,253.90

-68,498.75
-67,660.00
-157,725.26
141,369.88

-6,061.88
135,308.00

-40,592.40

94,715.60

6,061.88
100,777.48

100,777.48

100,777.48
16.15%

21.17%

s/.
s/.
s/.
s/.

S/.

S/.

S/.

S/.
S/.

S/.
S/.

S/.
S/.

S/.

S/.
S/.
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ANO 5

2,065,028.21
-1,479,976.68
-99,328.26
485,723.27

-68,498.75
-74,460.00
-182,292.14
160,472.38

-5,274.38
155,198.00

-46,559.40
108,638.60

5,274.38
113,912.98

113,912.98

113,912.98

Segun la siguiente tabla estamos teniendo una gran suma por ingreso en ventas y estamos distribuyendo bien nuestro dinero

en gastos administrativos, operativos y marketing. Teniendo una gran escala cada afio.



5.5 Evaluacién econdémicay financiera: Calculo de VAN Y TIR

Tabla 13. Van y Tir

Concepto
Beta desapalancada del sector bu 0.71
Impuesto a la Renta Peru 29.50%
% Deuda proyecto 65%
% Capital propio proyecto 35%
Beta Apalancada 1.64
Tasa Libre de riesgo Rf 4.07%
Prima Riesgo de Mercado (Rm-Rf) 10.64%
Riesgo Pais RP 1.65%
COK Proyecto US$ 23.17%
Inflacién anual esperada S/. 6.25%
Inflacion anual esperada US$ 8.00%
COK Proyecto S/ 21.17%
Calculo del WACC
Concepto Participacion Costo WACC
Financiamiento Terceros 70% 14.00% 9.80%
Financiamiento Accionistas 30% 21.17% 6.35%
WACC Proyecto S/ 16.15%

Como resultado de nuestras operaciones podemos verificar que nuestro proyecto es

viable, ya que nuestra TIR econdmica es mayor al porcentaje de WACC y nuestra TIR

financiera es mayor al COK.
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Conclusiones

Conclusiéon 1

Como centro de nuestra investigacion; el norte del Per( sera nuestro principal
proveedor de frutas, resaltando sus sabores y calidades en nuestro producto. Nuestra

materia prima es accesible todo el afio y a un muy bajo costo.

Conclusion 2

Es importante invertir en las redes sociales, ya que los espafioles se mantienen
al tanto por estos medios, es por ello que se solicitaran servicios a una agencia de
publicidad, en el primer afio se requerirad de publicidad 2 semanas del mes, teniendo un

valor mensual de € 540.

Conclusion 3

Como grupo de investigacion, tuvimos la finalidad de verificar las problematicas
y brindar una solucién al problema de nuestro mercado, es por eso que al analizar
nuestros datos cada barra nutritiva tiene un costo unitario de produccion de S/1.10 que
al tipo de cambio es $0.30, en el caso del precio Fob de exportacion es de $0.40. Por lo

gque tenemos un gran precio para ser competitivos al momento de ingresar al mercado.

Conclusién 4

Al evaluar nuestro plan financiero, tenemos un van econémico positivo con un
monto de S/199, 333. 39, y una TIR economica de 80.87% que llega hacer mayor que el
porcentaje del WACC que es del 16.15%, esto quiere decir que tenemos un proyecto

viable.



59

Conclusion 5

Tenemos objetivos a mediano y largo plazo, en el caso del primer afio queremos
obtener una exportacién de 576000 unidades, y ya para el afio 5 realizar envios de
112000 unidades mensuales, dandonos un total de ese afo de 1, 344, 000 barras

nutritivas enviadas a Espafia.
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Recomendaciones

Recomendacién 1

Tener precios competitivos en el mercado espafiol y en un futuro poder realizar
alianzas estratégicas con consorcios y mayoristas, para asi obtener un publico fiel a

nuestra marca.

Recomendacion 2

Invertir en constantes estudios de mercado, para asi saber las demandas
exigidas y opciones de compra de los consumidores. Esto demandara una gran
inversion, pero se podra obtener mayor alcance de mercado objetivo con respecto a los

rangos de edad.

Recomendacién 3

Las redes sociales son un factor muy importante en el mercado espafiol, por eso
tendremos un seguimiento de las publicaciones con la agencia contratada, donde
resaltaremos la importancia del consumo de nuestro producto y los beneficios que

ofrecemos.

Recomendacion 4

Llevar un constante monitoreo de nuestro publico objetivo para asi ampliarlo y

llegar a comercializar en centros deportivos.

Recomendacién 5

Realizar una pagina web, donde se pueda recibir asesorias totalmente gratis,
resaltando temas de salud, y dar a conocer las desventajas de una alimentacién

desequilibrada.
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Anexos

Anexo 1: Caracteristicas Del Pais Destino

Figura 26. Datos Espafia

Pais = Subcontinente = Continente = Mundo

Capital: Madrid

Poblacion: 48.592.909

Superficie: 505.970 km2

Moneda: Euros

Religién: Mayoritariamente Cristianismo
Pertenece a: CoE, Zona Euro, EEE, FMI, OTAN,
OCDE, ONU, OSCE, UE

Segun esta pagina tenemos una poblacién en el afio 2023 de 48. 592. 909 habitantes

espafoles, su moneda local es el euro, pertenece a la unién europea y tiene como capital

Madrid. (Datos Macro , 2023)

Anexo 2: Entidad Acreedora

Tabla 14. Comparaciéon De Tasa Anual (%)

Tasa Anual (%)

BBVA | Bancom | Crédito Pichinchal BIF lScotiabank

Pequeifas Empresas
Descuentos
Préstamos hasta 30 dias
Préstamos de 31 a 90 dias
Préstamos de 91 a 180 dias
Préstamos de 181 a 360 dias
Préstamos a mas de 360 dias

19.81 15.00 20.77 10.80 15.87 15.86

22.64 - 17.98 - 20.28 13.41
22.69 - 14.71 - - 13.27
21.49 - 13.76 10.80 13.17 11.89
21.90 - 11.68 - 11.47 13.77
21.21  15.00 13.00 - - 17.25
19.22 - 21.02 - - 15.96

Nota. Adaptado de entidad Acreedora, Superintendencia De Banca, Seguros y AFP,

(14/02/2024)



(https://www.sbs.gob.pe/app/pp/EstadisticasSAEEPortal/Paginas/TIActivaTipoCreditoEmpresa.

aspx?tip=B#)

se visualiza una tasa del 15, 96% la cual serd tomada para el financiamiento de nuestro

proyecto, por parte de la entidad bancaria, ya que entre todas las opciones se nos hizo la mas

viable y a un bajo costo

Anexo 3: Costos de Produccion

COSTO DE PRODUCCION X UNIDAD

Cantidad Unidad Costo Unit. Costo caja

Frutas desecadas ( Pasas, arandanos, higos, etc) 20 gramos
Cereales(Copos de avena, arroz inflado sin azucares, etc) 10 gramos
sal 2 gramos
Semillas ( Chia, semilla de amapola, etc) 8 gramos
Canela y cacao en polvo 3 gramos
aceiten de oliva 2 gramos
Miel de abeja 5 gramos
Etiquetas

Empaque 1 unidad
Embalaje 1 unidad

COSTO TOTAL DE MATERIA PRIMA

S/ 0.20
S/ 0.15
S/ 0.05
S/ 0.10
S/ 0.10
S/ 0.06
S/ 0.05
S/ 0.15
S/ 0.15

S/ 1.01

S/ 14.00
S/ 10.50
S/ 3.50
S/ 7.00
S/ 7.00
S/ 4.20
S/ 3.50
S/ 10.50
S/ 10.50
S/ 3.30
S/ 74.00

En la tabla que se presenta, indica los insumos necesarios para la elaboracion de

nuestra barra nutritiva de frutos deshidratados, se han realizados dos calculos tanto por unidad

y por caja de 70 unidades, dando un valor unitario de fabricacion de S/1. 01 y la caja tiene un

valor de elaboracién de S/74.


https://www.sbs.gob.pe/app/pp/EstadisticasSAEEPortal/Paginas/TIActivaTipoCreditoEmpresa.aspx?tip=B
https://www.sbs.gob.pe/app/pp/EstadisticasSAEEPortal/Paginas/TIActivaTipoCreditoEmpresa.aspx?tip=B

Anexo 4: Precio de Gestion de redes sociales en Espafia

Tabla 15. Plan De Redes Sociales

Gestion de redes sociales Precios
Gestion de Facebook A partir de 80 €/mes*
Gestion de Instagram A partir de 100 €/mensuales*
Gestion de Twitter A partir de 90 €/mes*
Gestion de LinkedIn A partir de 90 €/mensuales*
Gestion de comunidad virtual 450 €-1800 €

Desarrollo aplicacion de gestion de redes
¢ e 5000 € aprox.

sociales
Creacion de perfil 90€-200€
Naming (creacion de nombre de empresa) 600 € aprox.
Disefo de identidad corporativa 350 € - 15.000€
Sesion de fortografia corporativa 150 € - 3.500 €
Articulos y contenido escrito 10 €/ud. - 50 €/ud.

Segun (Castro, Alex, 2023) estos costos debemos considerar para utilizar herramientas
de marketing en Espafia. En el caso de nuestra exportacion de barras nutritivas, vamos a
necesitar 3 medios, los cuales son: LinkedIn, Facebook e Instagram. Estos medios son los mas

usados por los habitantes de Espafia.

Anexo 5: Feria Internacional

Figura 27.  Salon de Gourmets 2024

SALON
GOURMETS

37 SG

Abril
22—25,2024
Ifema

Madrid




Para dar a conocer nuestras barras nutritivas tendremos presencia en esta feria
internacional que se dara en Avenida Del Partendn 5 Madrid. Sera de presencia internacional y
se espera la exposicion de 35000 productos, en los que 1000 de ellos son nuevas novedades.

(Salén de Gourmets, 2024)

Anexo 6: Entrevista sobre temas de alimentaciéon

Guion de la entrevista

1. ¢, Qué tipo de productos sueles consumir en el trabajo?

2. ¢, Qué tanta es tu preferencia por el consumo de productos procesados?

3. ¢, Consideras que los productos procesados son buenos para tu salud?

4. ¢, Consumes productos con bajas calorias?

5. ¢, Consideras que los productos procesados saludables mantienen un alto costo?

6. ¢ Estarias interesado en productos bajos en calorias y grasas saturadas?

7. ¢ Te gustaria recibir asesorias sobre el consumo de alimentos saludables?

8. ¢, Qué problemas alimenticios consideras que hay en tu sociedad actualmente?

9. ¢, De entre estos 2 alimentos a continuacion, cual elegirias: comprar una galleta integral

0 comprar una gaseosa alta en aztcar?

10. ¢Cuantas veces a la semana consumes comida rapida?

Realizacion de entrevista a profundidad

Entrevistado N°1: Franz Bruno (26 afios)



1. ¢, Cuentas con un empleo actualmente?

Claro que si, por el momento me encuentro laborando en un call center.

2. ¢ Qué tipo de productos sueles consumir en el trabajo?

En su mayoria consumo snacks y bebidas que encuentro en las maquinas dispensadoras de mi
trabajo, esto porque salgo rapido de casay no puedo quizas prepararme algo saludable como

un sandwich.
3. ¢, Qué tanta es tu preferencia por el consumo de productos procesados?

Bueno, debido a que estos me reducen tiempo de preparacion y los puedo encontrar listos para

consumir, podria decir que mi preferencia por consumirlos es un poco alta.
4. ¢, Consideras que los productos procesados son buenos para tu salud?

Sinceramente no, ya que hoy en dia contienen muchos quimicos, saborizantes artificiales y

conservantes, también como veras también cuento con algunos kilos de mas.

5. ¢, Consumes productos con bajas calorias?

De vez en cuando, mayormente cuando tengo algo de tiempo y voy al supermercado para

abastecer mi inventario de comida diaria, es ahi donde compro algunos vegetales y frutas.
6. ¢, Consideras que los productos procesados saludables mantienen un alto costo?

Pues en lo que he visto hasta ahora, podria decir que tienen un costo medio-alto, a diferencia

de los productos poco saludables, que tiene un precio menor.

7. ¢ Estarias interesado en productos bajos en calorias y grasas saturadas?

Pues claro que si, si te das cuenta pues tengo unos kilos extras de peso y pues debo cuidar mi

salud.



8. ¢ Te gustaria recibir asesorias sobre el consumo de alimentos saludables?

La verdad si, pero por temas de tiempo y movilizacion me convendria que sean por canales

virtuales, enserio apreciaria mucho eso.

9. ¢ Qué problemas alimenticios consideras que hay en tu sociedad actualmente?

Como vemos en su mayoria por las calles, hay muchos nifios con obesidad, el tema del

colesterol y la diabetes también.

10. ¢, De entre estos 2 alimentos a continuacion, cual elegirias: comprar una galleta integral

0 comprar una gaseosa alta en azucar?

Bueno, debo priorizar mi salud, asi que optaria por comprar la galleta integral.

11. ¢ Cuéntas veces a la semana consumes comida rapida?

Buena pregunta, a la semana diria que consumo comida rapida unos 5 dias, esto mayormente
a las salidas de mi horario de trabajo debido a que salgo cansado y mayormente de noche. Asi

gue busco una hamburguesa, o algo parecido.

Entrevistado N°2: Alessia Giron (25 afos)

1. ¢, Cuentas con un empleo actualmente?

Si, actualmente me encuentro trabajando en un minimarket.

2. ¢ Qué tipo de productos sueles consumir en el trabajo?

Pues suelo comer unas galletas o papitas.

3. ¢, Qué tanta es tu preferencia por el consumo de productos procesados?

Pues mucho ya que suelen ser faciles de adquirir, ademas nos ahorran bastante tiempo.

4. ¢, Consideras que los productos procesados son buenos para tu salud?



Claro que no, pero es lo mas facil y rdpido que puedo comer.

5. ¢,Consumes productos con bajas calorias?

Una que otra fruta de vez en cuando.

6. ¢, Consideras que los productos procesados saludables mantienen un alto costo?

Pues si, suelen ser mas caros.

7. ¢ Estarias interesado en productos bajos en calorias y grasas saturadas?

Dependeria de cual seria su precio.

8. ¢, Te gustaria recibir asesorias sobre el consumo de alimentos saludables?

Como es sobre salud, si me gustaria recibirlas.

9. ¢ Qué problemas alimenticios consideras que hay en tu sociedad actualmente?

Pues muchos, mas que todo la obesidad y la anemia en los nifios.

10. ¢, De entre estos 2 alimentos a continuacion, cual elegirias: comprar una galleta integral

0 comprar una gaseosa alta en azucar?

Pues me gustan mucho las gaseosas y pues opto por estas ya que suelo consumirlas mucho

durante las horas de trabajo.

11. ¢ Cuéntas veces a la semana consumes comida rapida?

Bueno, soy mas de comer en puestos de comida callejera, pero claro que mayormente estos
son de ventas de hamburguesas, asi que podria decir que unas 4 a 5 veces a la semana, y el

resto de los dias pues cocino algo ligero.



Entrevistado N°3: Khaterine Vasquez Neyra (26 afios)

1. ¢, Cuentas con un empleo actualmente?

Si, trabajo en una compaifiia de seguros.

2. ¢, Qué tipo de productos sueles consumir en el trabajo?

Bueno, dado a que las maquinas dispensadores contienen mayormente snacks, yo prefiero

llevar mi recipiente con frutas cortadas.

3. ¢, Qué tanta es tu preferencia por el consumo de productos procesados?

La verdad no mucho, suelo comerlos muy poco.

4. ¢, Consideras que los productos procesados son buenos para tu salud?
No.
5. ¢, Consumes productos con bajas calorias?

Si, de hecho, mis comidas se basan en el consumo de muchas frutas y vegetales.

6. ¢, Consideras que los productos procesados saludables mantienen un alto costo?

Bueno, no tanto si consideramos que son productos que no dafian nuestra salud.

7. ¢ Estarias interesado en productos bajos en calorias y grasas saturadas?
Claro que si.
8. ¢, Te gustaria recibir asesorias sobre el consumo de alimentos saludables?

Por supuesto, me ayudaria mucho reforzando mis rutinas de vida saludable.

9. ¢ Qué problemas alimenticios consideras que hay en tu sociedad actualmente?



Actualmente veo muchas personas con obesidad y sobrepeso, lo cual no es muy beneficioso

para su salud.

10. ¢, De entre estos 2 alimentos a continuacion, cual elegirias: comprar una galleta integral

0 una gaseosa alta en azucar?

Galleta integral, siempre saludable.

11. ¢ Cuantas veces a la semana consumes comida rapida?

Rara vez consumo ya que suelo preparar todo desde casa, pero si por ahi se me da un antojo

pues podriamos poner que un dia a la semana.

Descripcion del cliente

Percepcion del cliente acerca del problema

- La falta de tiempo ocasiona una opcion rapida de alimento

- Poco cuidado de la salud

- Precios elevados en productos saludables

- Poca accesibilidad en productos para mayor cuidado de la salud

- Falta de asesorias para mayor conocimiento de las consecuencias de sus compras.

Expectativas acerca de una posible solucién del problema

- Evitar los problemas comunes de Espafia “obesidad, colesterol, etc.”

- Tener una opcién saludable y econémica al alcance

- Una gran opcion de compra para el hogar

- Tener snacks saludables en las maquinas dispensadoras de sus trabajos.



