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Resumen

Desarrollo de productos alimenticios a partir de la torta de Sacha Inchi cémo materia prima

de alto valor nutricional

En la coyuntura actual que vive Colombia, problemas como la inseguridad alimentaria son
los més relevantes pese a ser el segundo pais mas biodiverso del mundo. En este sentido,
como estrategia de conservacion de flora, se propone el desarrollo bioeconémico con el
aprovechamiento de especies nativas para satisfacer las problematicas nutricionales
presentes en el pais. Tal es el caso del déficit de proteina principalmente en poblacion
vegana o vegetariana, nifios, adultos mayores y deportistas. Siendo estos ultimos el target
de este proyecto. En este sentido y como respuesta a la oportunidad evidenciada, se presenta
una bebida de proteina para el postentrenamiento, a base de Sacha Inchi, la cual contiene
todos los aminoacidos esenciales requeridos para el aumento de masa muscular. Por lo cual,
a nivel de composicion y funcion puede penetrar otro de los nichos de mercado siempre y
cuando, se reestructure el concepto de producto y disefio. Esta posibilidad le da a Aborigen
(empresa) un portafolio de productos con alta participacion en el mercado, ofreciendo un
rapido crecimiento en donde la estrategia de innovacion debe ser fuerte y evidenciables en

cada uno de sus productos para mantener su participacion en el mercado.

Palabras clave: Sacha Inchi, bebida, proteina, gimnasio, muasculo, disefio.
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Abstract

Development of food products from the Sacha Inchi cake as a raw material of high

nutritional value

In the current situation that Colombia is experiencing, problems such as food insecurity are the most
relevant despite being the second most biodiverse country in the world. In this sense, as a flora
conservation strategy, bioeconomic development is proposed with the use of native species to satisfy
the nutritional problems present in the country. Such is the case of protein deficiency, mainly in the
vegan or vegetarian population, children, the elderly and athletes. The latter being the target of this
project. In this sense, and as a response to the evidenced opportunity, a post-workout protein drink
is presented, based on Sacha Inchi, which contains all the essential amino acids required to increase
muscle mass. Therefore, at the composition and function level, it can penetrate another of the market
niches as long as the product and design concept is restructured. This possibility gives Aborigen
(company) a portfolio of products with high market share, offering rapid growth where the

innovation strategy must be strong and evident in each of its products to maintain its market share.

Keywords: Sacha Inchi, drink, protein, gym, muscle, design.
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Introduccion

Colombia se caracteriza por su gran pluralidad bioldgica, razon por la cual es el segundo
pais mas biodiverso del mundo. Grosso modo, Colombia, es el primer pais en variedad de
aves y orquideas y el segundo en cuanto a variedad de plantas, anfibios, peces de agua dulce
y mariposas. No obstante, el pais también se caracteriza por tener una de las tasas mas altas
de deforestacion a nivel mundial, asi como por tener inseguridad alimentaria moderada y
severa, gque, de acuerdo con el Programa Mundial de Alimentos de las Naciones Unidas, de
los 50 millones de colombianos, afecta directamente a 15,5 millones de personas,
aproximadamente un 30% de la poblacion. Es decir, pese a la diversidad de flora y fauna tan
abundante en el pais, no es posible aprovechar los recursos de manera sostenible, para
asegurar la alimentacion de los colombianos y por el contrario, ha venido en incremento el
deterioro de diversos ecosistemas poniendo en riesgo numerosas especies de flora y fauna
(Estrada Rudas, 2023)(FAO en Colombia, n.d.).

Cabe considerar que la inseguridad alimentaria en Colombia, estd ocasionada por la
imposibilidad de acceder a los alimentos, pues es deficiente la relacion y proximidad entre
las zonas de produccion y consumo; lo cual, en la mayoria de los casos, genera alzas en los
precios agravando el acceso a la poblacion vulnerable con bajos ingresos y afectando el
bolsillo de todo el territorio nacional (Estrada Rudas, 2023)(FAO en Colombia, n.d.). Tal
situacién, se ha pronunciado por la coyuntura econdmica actual generada por el desempleo,

el conflicto armado y la reciente pandemia, segln estadisticas del DANE, quien especifica
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que el 27% de la poblacién colombiana consume alimentos 2 veces al dia 0 menos
(Bohdérquez Roncancio, 2023). Asi pues, al menos 18.950.000 colombianos, tienen consumo
insuficiente de alimentos, lo que quiere decir que los nutrientes esenciales disponibles en
frutas y verduras, no son consumidos diariamente, al igual que las proteinas que son
consumidos rara vez o incluso nunca, lo cual se traduce en inseguridad alimentaria moderada
0 severa. En consecuencia, se presenta la afectacion directa a la salud de las personas e
indirectamente, en el desarrollo del pais (Diaz Viracachd, 2018) (Mahtani, 2022)(Semana,
2023).

Adentrando mas en detalles, en Colombia, una tercera parte de la poblacion tiene bajo
consumo de proteina, siendo este macronutriente fundamental para el crecimiento,
reparacion y formacion de organos y tejidos; déficit que se incrementa a partir de los 14
afnos, siendo del 43.1% en hombres y 50.1% en mujeres. Aun asi, es de gran importancia
considerar el consumo de los aminoacidos esenciales pues estos no los puede sintetizar el
organismo humano y deben ser suministrados mediante la dieta para una nutricion adecuada
(Londofio, 2008)(Hernandez Céardenas, 2019). Por lo cual se resalta que, de acuerdo con los
conocimientos de la mayoria de los colombianos, “las proteinas completas” solo se obtienen

de una fuente animal.

Ahora bien, en relacion con la problematica expuesta, tiene lugar el problema ambiental
asociado a la produccion de proteinas de origen animal, principalmente el bovino. Ya que,
la ganaderia en Colombia es la actividad con el uso de tierra més extendido, considerando
que estos productos representan el 27% del gasto de alimentacion, con una participacion del
4% del PIB total de la economia colombiana pese al alto costo ambiental (Paz Cardona &
Mongabay Latam, 2019). Actualmente, se emplean aproximadamente 30 millones de
hectareas para la ganaderia aunque Colombia Unicamente tenga aproximadamente 21
millones de hectareas aptas para esta actividad, segun el Departamento Administrativo
Nacional de Estadistica (Gallo Aponte & Sanabria Rodelo, 2019). Como consecuencia, se
ha alterado el ecosistema para adecuar de manera forzada, estas tierras. Desde una
perspectiva mas general, la ganaderia es responsable de afectar diversos ecosistemas como
bosques, humedales y paramos, lo cual se evidencia, con su deterioro, erosion,

deforestacion, disminucion de la productividad de los suelos, contaminacion de fuentes


https://www.semana.com/economia/macroeconomia/articulo/ojo-la-dian-hara-visitas-de-control-a-contribuyentes-revise-bien-que-se-trate-de-funcionarios-autorizados/202355/
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naturales de agua y/o aire y la eliminacién de especies nativas. Finalmente, a esta
problemaética se suma la siembra de cultivos ilicitos, la tala ilegal de &rboles y la mineria,
los cuales han pronunciado el impedir la conservacion de la biodiversidad colombiana,
siendo este, uno de los principales retos para el pais (Gallo Aponte & Sanabria Rodelo,
2019) (Paz Cardona & Mongabay Latam, 2019)(FAO en Colombia, n.d.).

Ante todas las problematicas anteriormente mencionadas y alineados con los Objetivos de
Desarrollo Sostenible, principalmente el de hambre cero, fin de la pobreza, produccion y
consumo responsable y vida de ecosistemas terrestres. El propdsito de este trabajo es
incentivar la conservacion de la flora colombiana mediante su aprovechamiento y
conservacion. Considerando que la preservacion de esta, es decir, el cultivar y mantener las
especies nativas de nuestro pais, es producto del desarrollo bioeconémico con estas y sus

atributos de consumo.

En resumidas cuentas, el propdsito de este proyecto se centra en la bioeconomia como
estrategia de conservacion de flora, desarrollo econdmico y generacion de seguridad
alimentaria; esto como resultado de generar valor a actuales materias primas vegetales. En
particular, nos centramos en el cultivo de Sacha Inchi (Plukenetia spp.), semilla endémica
de origen amazonico que se caracteriza por ser un super alimento para los nativos y en los
ultimos afios se ha implementado como “semilla de paz”, dado que el Gobierno Nacional,
busca sustituir los cultivos de coca con esta semilla, de la cual es posible obtener el fruto
seco y el aceite con alto contenido de omegas 3, 6 y 9 siendo atractivo para mercados
internacionales, principalmente. Aun asi, luego de obtener este aceite, se obtiene como
subproducto la torta de Sacha Inchi, la cual se caracteriza por su alto valor nutricional
(Torres Sanchez et al., 2021)(BLU Radio, 2020). Desde esta perspectiva, la finalidad de este
proyecto es dar valor diferencial a la torta de Sacha Inchi, dirigido a un mercado
determinado, como estrategia de desarrollo econémico a los cultivos de Sacha Inchi y
extension en la cadena de produccidn, abarcando desde la concepcidn de la necesidad en el
mercado hasta el disefio y desarrollo de producto (etapa de prototipado) que satisfaga las

diversas problematicas del pais, anteriormente mencionadas.



1. Descripcion de oportunidad

Ante la inseguridad alimentaria a la que se enfrenta Colombia y siguiendo las tendencias de
consumo responsable tanto con la salud como con el ambiente, resulta pertinente adentrarse
en el déficit de proteina en la poblacion colombiana. En donde multiples mercados exigen
respuestas para satisfacer sus requerimientos diarios de proteina; entre ellos, veganos y
vegetarianos, nifios, adultos mayores, deportistas y otros. Cabe resaltar que el requerimiento
de este macronutriente es directamente proporcional a el nivel de actividad fisica realizado,

tal como se ilustra en la tabla 1.

Tabla 1. Requerimientos diarios de proteina

Requerimiento de proteina al dia (g/kg de

Persona
peso corporal)
Adulto 08-1,0
Nifos 1,2
Adulto mayor 10-1.2
Entrenamiento moderado 1,0-1,5
Alto volumen de entrenamiento intenso 15-2,0

Nota. Adaptado de: (Hernandez Cardenas, 2019) segun informacién del American College of
Sport Nutrition.
En particular, los deportistas son los de mayor requerimiento de proteina, ya que es
indispensable principalmente para la hipertrofia muscular; siendo este uno de los nichos de
mercado mas representativos y centralizado. En todo caso, el mercado de suplementos
proteicos, mayormente importados, esta centrado principalmente en estos usuarios, en donde
los productos (generalmente en polvo), son de rapida preparacion, facil consumo y en la

mayoria de los casos, basados en el suero lacteo, es decir, proveniente de una fuente animal.



Capitulo 1 5

No obstante, la “Whey protein” o proteina de suero de leche esta compuesta inicamente de
proteina, sodio y vitaminas B, C y D, aportando 0% de grasa y carbohidratos, lo cual,
siguiendo diversos estudios y recomendaciones de nutricionistas y creadores de contenido
en el mundo del Fitness, para lograr una adecuada hipertrofia muscular, el consumo de
proteina debe estar acompariado de carbohidratos ya que esta mezcla eleva la sintesis de
proteina, reduccion de catalisis muscular (pérdida de masa muscular) y resintesis de
glucégeno (almacenamiento de energia) gastado, permitiendo la recuperacion y
conservacion del masculo, mejorando la adaptacion al ejercicio, el desempefio fisico y
finalmente, aumentando la composicién corporal. Tal combinacion se recomienda ser
consumida entre las primeras 3 horas del post entrenamiento, siendo el momento cero
(inmediatamente después) el de mayor recomendacion para mejores resultados.
Considerando que la proteina suministrada contenga todos los aminoacidos esenciales,
pues son estos quienes intervienen en la recuperacién muscular (Huarte Prieto & Yanci
Irigoyen, 2016) (Hernandez Cardenas, 2019).

En este sentido, emerge la oportunidad de generar un producto listo para su consumo que
aporte la cantidad de proteina y carbohidratos requerida en el post entrenamiento y esté a
la disposicion de los usuarios en los sitios de entrenamiento. De hecho, al considerar la
biodiversidad como camino de desarrollo, asi como la coyuntura nacional (anteriormente
mencionada), junto a la naturalidad de los productos, surge la posibilidad de satisfacer tales
requerimientos proteicos mediante fuentes nativas vegetales, como, la torta de Sacha Inchi
de la cual se puede obtener la harina con aproximadamente el 50% de proteina y esta
compuesta por todos los aminoacidos esenciales. En este sentido, a la vez que se satisfacen
los requerimientos nutricionales de quienes realizan actividad fisica intensa de fuerza, se

conecta la cadena productiva de Sacha Inchi con el consumidor.



2. Proceso de diseno

2.1 Comprension del problema
En Colombia, los gimnasios suelen estar habituados equitativamente por hombres y mujeres,

siendo las generaciones: Z y Millennials quienes representan el 80% de los usuarios. Es
decir, las edades que mas se encuentran en estos espacios rondan entre los 18 y 35 afios;
quienes se caracterizan por cuidar su imagen mediante estilos de vida saludable y es un rasgo
que se pronuncia en la generacién Z, que ademas reflexionan sobre la preservacion y cuidado
del medio ambiente.

Aunque gran parte de los usuarios de gimnasio, inician en estos espacios como actividad de
esparcimiento o hobby como estilo de vida saludable o para liberar el estrés y salir de su
rutina cotidiana, con el entorno competitivo y las relaciones sociales de este espacio, los
usuarios comienzan a adquirir conocimientos sobre ejercicios y alimentacion, parametros
que incentivan la definicion de objetivos, como la definicion muscular y el aumento de masa
muscular. En este sentido, para alcanzar tales objetivos, la alimentacion cotidiana suele ser
insuficiente para evidenciar resultados, lo cual es poco tolerable por el entorno tan
competitivo presente en gimnasios y centros de acondicionamiento fisico. Gracias a lo cual
resulta el éxito de los influenciadores y creadores de contenido en el mundo del Fitness,
quienes incentivan el consumo de proteina en diversas presentaciones y/o suplementacion.
Especificamente, lo mas comdn, es encontrar influenciadores con su propia marca de
suplementos, concretamente, de proteina en polvo, o creadores de contenido focalizados a
la nutricion casera y natural, recomendando batidos y recetas caseras con ingredientes de
facil acceso. En efecto, se evidencia la oportunidad de un producto listo para el consumo,
que sea natural pero efectivo en cuanto a formulacién para el aumento de masa muscular.
Ahora bien, grosso modo el publico objetivo radica en personas jovenes, activas, dindmicas

que se preocupan por su imagen corporal, dentro de los cuales, es posible dividir los usuarios
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que estan focalizados en el aumento de masa muscular considerando sus caracteristicas
socioecondmicas, psicograficas y comportamentales:

Perfil 1: aquellos que realizan deporte y entrenamientos fisicos por hobby, los cuales se
caracterizan por estar distribuidos entre estudiantes de pregrado o posgrado y los que estan
en sus primeras experiencias laborales como empleados o en emprendimientos. Pertenecen
a estratos 3,4 y 5, clasificandose como econdmicamente solventes y con buena capacidad de

adquisicion; dentro de sus inversiones se encuentra el deporte y la alimentacion.

Perfil 2: aquellos que realizan deporte y entrenamientos fisicos por trabajo, es decir, reciben
ingresos ya sea como entrenadores, participantes de competencias deportivas y/o el
fisiculturismo. Les gusta ser reconocidos ser reconocido por la calidad y el conocimiento,
es decir, se preocupan por su marca personal y por como los perciben, pues su trabajo
depende de la confiabilidad y el respaldo generado. Llevan un estilo de vida muy saludable
ya que poseen buenos conocimientos sobre nutricion deportiva y el deporte. Pertenecen a
estratos 2, 3y 4, en donde el deporte puede ser su principal fuente de ingreso por lo cual,
invierten en el deporte y alimentacion para verse mejor y méas profesional (Castro Sanchez
& Rangel Baron, 2020)(Cantillo Medina et al., 2022).

Cabe resaltar que estos perfiles tienen en comun algunos comportamientos, como:

La mayor parte del tiempo interacta con las redes sociales siendo Instagram,

Facebook y TikTok las mas usadas, alli suelen mostrar sus avances morfologicos y
la intensidad de sus entrenamientos. También, sirven como medio de informacion ya
sea por vista directa o0 por anuncios.

« Dedican mucho tiempo a las actividades fisicas, por lo cual, es comun que su circulo
social pertenezca al entorno deportivo y una lesion o problema de salud que le impida
continuar la actividad fisica es el temor comun.

e Se preocupan por los habitos saludables para mejorar su rendimiento.

e Les gusta competir pues se quieren ver y sentir bien con ellos mismos.

« Piensan que los cambios solo se logran si se trabaja por ellos.
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Respecto a las necesidades del usuario, se detalla que las personas con entrenamientos
intensos de fuerza requieren la recuperen liquidos, proteinas y carbohidratos luego de la
actividad fisica. Ya que, cientificamente, para una adecuada hipertrofia muscular, es
recomendable el consumo simultaneo de proteina y carbohidratos con la finalidad de
favorecer la recuperacion y mejorar los resultados en desempefio y composicion corporal.
Siendo la proteina la encargada de elevar la sintesis de proteina y los carbohidratos, los
reductores de la catalisis muscular y resintesis de glucégeno consumido, por lo cual, el
tiempo recomendado para ingerir estos macronutrientes en el postentrenaminto es maximo
3 horas de finalizada la actividad fisica (ventana anabdlica). Cabe considerar que el mejor
momento es inmediatamente después de terminar el entrenamiento disminuyendo la

efectividad con el tiempo (Hernandez Céardenas, 2019).

En este sentido, al analizar las propuestas que ofrece el mercado respecto a suplementos
proteicos, se encontr6 que las proteinas comerciales (usualmente en polvo), también
conocidas como “Whey Protein”, son empleadas para el aumento de masa muscular o
definicion segun la cantidad consumida, la mayoria estd compuesta Unicamente de proteina
de suero lacteo aislado, sodio y vitaminas B, C y D, aportando entre 25 — 26 g de proteina
por porcion con 0% de grasa y carbohidratos. Como consecuencia, los perfiles anteriormente
descritos toman alguna de las siguientes decisiones:

1. Realizar un batido casero con ingredientes como avena, banano, yogurt griego y
mantequilla de mani para obtener todos los macronutrientes en el postentrenamiento

2. Complementar la bebida generada con la proteina en polvo, con fruta

3. Realizar el batido casero con algunos o todos los ingredientes descritos en la opcién

1y agregarle proteina en polvo

De cualquier manera, el usuario debe preparar el batido en su casa con diferentes
ingredientes para encontrar su aporte adecuado de proteina y carbohidratos por lo cual, tiene
la tarea de conseguir las materias primas, prolongar su ingesta de alimentos
postentrenamiento hasta llegar a su casa y elaborar el batido, ocasionando una reduccion del

aprovechamiento de la ventana anabdlica, encargada de la sintesis de proteina. En
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consecuencia, genera en el usuario con alto apetito, el malestar de limitarlo a desplazarse
inmediatamente a su casa para consumir el batido lo antes posible para evitar arriesgar su
masa muscular con el catabolismo producto del entramiento. Ademas, cuando solo se
consume el batido de proteina que ofrece el mercado, la experimentacion sensorial no es
muy positiva, por lo cual aparte de llevar una dieta no muy variada, asocia la experiencia
como rutinaria y desfavorable. Cabe resaltar que muchas de las proteinas comerciales
pueden generar efectos adversos a nivel hormonal incrementando la posibilidad de acné en
sus consumidores y los batidos recomendados por influenciadores suelen contener productos
lacteos no tolerados por algunos organismos o incluso huevos crudos que pueden ocasionar

problemas de salud muy fuertes.

Asi pues, un producto diferenciador por este tipo de consumidores radica en encontrar un
articulo que no requiera preparacion, que satisfaga los requerimientos del postentrenamiento
y pueda ser adquirido en el sitio del entrenamiento mientras se consume camino a casa o al

elaborar otras actividades y finalmente, sea agradable sensorialmente.

2.2 Requerimientos y determinantes

Tabla 2. Caracteristicas del producto

CARACTERISTICAS DEL PRODUCTO

No utilizar ingredientes, entendidos como referentes con los que se genera alguna
restriceidn por consumo en el empo declarado por la OMS.
Libre de sellos nutricionales segin la resolucién 810 del 2021 y 2491 del 2022

Declaraciones deseadas : ’ ;
wearaciones deseadas Indicar ¢l contenido de Leucina

25 g de proteina

Producto para postentrenamiento que provea a nivel nutricional lo necesario para
Usos Descados PREP quep P

- . favorecer el aumento de masa muscular. Producto para consumir sobre la marcha,
(Principal ¥ seccundarios)

disponible en los espacios de entrenamiento

Cardcteristicas sensoriales descadas (Sabor, Respecto al sabor, olor agradable y aceptable para el publico objetivo (entre 18 y 35
alor) afios). Experiencia de consumo no plana,
Cardcteristicas fisicas Deseadas  (Ej: textura) ! Textura suave al paladar, viscosidad intermedia con fluidez que asemeje una malteada

Aporte de macronutrientes necesarios para la recuperacion muscular luego de actividad
Cardcteristicas funcionales descadas fisica intensa, que ademis estimule ¢l crecimiento muscular. Perfil de aminodcidos
similar a la proteina de suero licteo.

Vida atil descada Minimo 1 mes

Presentacién personal de 340 mL, pero considerar venta por packs de 12 o 24 unidades,

Cardcteristicas de empaque y presentaciones este empagque secundario debe ser reciclable en su mayoria

Ficil uso simulando un vaso, barrera de humedad. El empagque secundario se preferiria
de cartén reforzado en la base sin tintas contaminantes. Para el envase, se recomienda
materiales como hojalata o PET con etiqueta retirable.

Qué expectativas se tienen del envase yio
empagque?

X WIS FER T B
nacional o internacional? (entregar muestras Malteadas de proteina en puntos fisicos, proteinas en polvo.

Condiciones de almacenamiento y distribucidn

desead Distribucién en carga seca con almacenamiento en punto fisico refrigerado.
eseadas,

Atributos, beneficios y valores de la marca Materia prima nativa, cultivada y procesada en Colombia.
{gue sea necesario mantener o descartar en el

envase/empague). Contenido de proteina, aporte de 25g por porcién

Contenido de omegas 3.6 y @
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Cientificamente, al finalizar la actividad fisica, es recomendable combinar proteina con
carbohidratos para inhibir el catabolismo muscular y maximizar la sintesis de proteina.
Siendo, el contenido de proteina recomendada para el postentrenamiento entre 0,25y 0,4
g por cada kg de peso corporal, en promedio entre 20 y 40 g. Del contenido de proteina,
entre 6 y 10 gramos deben ser de aminoacidos esenciales, siendo la leucina principal a la
hora de estimular la sintesis de proteina muscular y recuperacion de glucoégeno, por lo cual,
el minimo de este aminoacido debe ser 3g, siendo el suero de leche la mejor fuente de
leucina. Sin embargo, estudios afirman que un contenido de proteina post ejercicio mayor a
25 g, no genera grandes efectos en la sintesis de proteina muscular pero al consumir con
carbohidratos es posible recuperarse mas rapido con mejores resultados. Debido a esto, la
ingesta de carbohidratos que acompafien la proteina, debe ser entre 0,6 y 1 g/kg de peso
corporal, para consumir antes de los primeros 30 minutos de finalizada la actividad (Huarte
Prieto & Yanci Irigoyen, 2016) (Hernandez Cardenas, 2019).

2.3 Conceptualizacion

Con la finalidad de conocer a profundidad las necesidades del usuario, se realizé un Focus
Group con 5 perfiles, de los cuales el género predominante fue el masculino, de diferentes
edades entre los 23 y 30 afios, con nivel de conocimientos intermedio y avanzado respecto

al aumento de masa muscular, obteniendo la siguiente informacion:

Usualmente, pasan de 25 a 30 minutos después de terminado el entrenamiento para
consumir alimentos, es decir los macronutrientes como proteina y carbohidratos, esto se
debe a que deben desplazarse a sus casas y preparar lo que van a consumir. En este sentido,
3 de ellos preparan sus batidos caseros con ingredientes como: avena, yogurt griego o
leche, banano y mantequilla de mani, algunos lo consumen y luego contindan su
alimentacion normal, otros, lo consumen acompafiado de huevos cocidos para obtener mas
proteina; muchos recomiendan adicionar el huevo sin coccion al batido sin embargo, ellos
prefieren prevenir riesgos en la salud. Otro de los usuarios analizados, consume bebida
hecha Unicamente con proteina en polvo, adicionando un scoop (cerca de 25g de proteina)

y el ultimo usuario, consume pechuga asada con arroz. De los usuarios entrevistados, 4 de
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ellos han consumido proteina en polvo al menos por una temporada, sin embargo, no la
consumen a diario por costo, sabor y textura muy ligera de la bebida, por considerar que
no aporta todos los requerimientos del postentrenamiento o porque le genera desajustes
hormonales causando acné en algunas partes del cuerpo. Respecto a quienes preparan su
batido casero, siguen recetas y consejos de distintos influencers con contenido para
aumento de masa muscular (rutinas y alimentacién) o consejos que han recibido en el
gimnasio por entrenadores o usuarios. El batido tiene sabor dulce, pero ellos no se
concentran en deleitarlo o decidir si es rico o feo, lo toman por necesidad. Finalmente,
estos usuarios consideran que la proteina de origen vegetal, no es mejor que la proteina de
origen animal, pues esta Ultima es mas completa y efectiva por el perfil de aminoacidos,
por lo cual es su preferida. Sin embargo, no descartan la posibilidad de ingerir proteina de
fuente vegetal en su dia a dia siempre y cuando se demuestre que es una proteina completa.
Asimismo, coinciden en que les gustaria encontrar en el mercado productos que los saque
de su rutina diaria y rigurosa dieta, como aderezos para sus comidas, “chocoramo de

proteina” o ponqués, snacks y productos asociados a sabores dulces.

De esta manera, para este tipo de productos que satisfacen los requerimientos nutricionales,
un parametro importante es la calidad de las materias primas y costos. Donde el principal
aminoacido que se espera presente es la leucina, por su efecto anabdlico en la sintesis de
proteina (Hernandez Cardenas, 2019). Para dar continuidad al proyecto aprovechando la
torta de sacha inchi para satisfacer las necesidades nutricionales del postentrenamiento, se
realiz6 un comparativo respecto a los aminoacidos esenciales del suero lacteo con los del
sacha inchi, considerando que la primera, es el top de las proteinas de origen animal; ya que,
el objetivo, respecto a materias primas es obtener un perfil de aminoacidos esenciales

similar o mejor, empleando una fuente de proteina vegetal.

Tabla 3. Comparacion de la cantidad de aminoacidos esenciales entre el suero lacteo y la
torta de sacha inchi

S, Suero de leche concentrado Torta de Sacha Inchi
Aminoacido
(mg/g) (mg/g)
Histidina 20 28
Isoleucina 76 57

Leucina ‘ 108 68
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Lisina 101 52
Metionina+(Cys) 48 40
Fenilalanina~+(Tyr) 67 76
Treonina 44 88
Triptofano 26 29
Valina 72 44

Nota. Adaptado de: (Hernandez Cérdenas, 2019) (Hurtado Ordofiez, 2013)

Por lo anterior, de la torta de sacha inchi, es posible obtener harina con un contenido
proteico mayor al 50% con contenido de aminoécidos esenciales del 48,2%, al comparar
con la proteina del suero lacteo en donde los aminoacidos esenciales representan el 56,2%,
en este sentido, se determina que puede ser una buena fuente de proteina considerando que

su origen es vegetal.

2.3.1 ldeacion y prototipado
Escuchando a los posibles consumidores, la ideacion de propuestas comenzé con lo sugerido en el

Focus Group, asi:
1. Snack sdlido:

Figura 1. Prototipado shack solido

La posibilidad de un snack sélido se descarta por bajo contenido de liquido, pues no satisface el
requerimiento para recuperar liquidos después de la actividad fisica, siendo muy seco para el
postentrenamiento

2. Crema esparcible de sacha inchi, como aderezo o materia prima para el batido, similar a la
Nutella. Aunque la percepcion sensorial mejora, para el desarrollo, es necesaria la adicion de grasas
saturadas y azucares afiadidos que generan en el etiquetado nutricional, sellos de advertencia; por lo

cual se descarta, ademas no satisfacia por si solo los requerimientos nutricionales.
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3. Bebida + snack: ya que el momento de consumo implica consumir de camino a casa, no
cumple el requerimiento.
4. Bebida: es posible entregar al usuario liquidos y los macronutrientes (proteina y

carbohidratos)

Figura 2. Prototipado bebida

No obstante, para lograr la viscosidad adecuada de la bebida, la formulacion no puede satisfacer los
25 g de proteina con un volumen factible. En este sentido, se pens6 en la adicion de esferas
gelatinosas que contengan proteina ademéas de aportar sabor y rompan con el consumo plano que
aporta la ingesta de la bebida, es decir, provoque sensaciones diferentes al batido.

Figura 3. Prototipado figuras gelatinosas con proteina

oy




3. Descripcion del producto

3.1 Propuesta de valor

Para aquellos que buscan un crecimiento muscular sostenible y natural, mientras
proporcionan a su cuerpo una recuperacion rapida y efectiva en el postentrenamiento, Woh
es el equilibrio perfecto entre calidad y naturalidad pues incorpora los 9 aminoéacidos
esenciales (principales actores en la hipertrofia muscular) producto de materias primas
nativas de la Amazonia, provenientes de cultivos colombianos; los cuales forman una bebida
proteica con capsulas de sabor, lista para el consumo, que considera en su formulacién la
composicion adecuada para recuperar liquidos, proteina y carbohidratos siendo estos,
macronutriente que intervienen en el crecimiento muscular para impulsar tu fuerza nativa
desde lo nativo. Al mismo tiempo es buena fuente de omegas 3, 6 y 9 y micro ingredientes
como vitaminas (A y E) y minerales (magnesio, fosforo, potasio y calcio) los cuales
intervienen en la salud digestiva al tiempo que favorecen la estructura corporal con la

hipertrofia muscular.

Esta bebida proteica esta disefiada para ser un aliado natural, responsable y poderoso en los
objetivos deportivos de los usuarios, por eso al finalizar el entrenamiento fisico, se puede
encontrar en el gimnasio, tienda nutricional de preferencia o en pagina web y redes sociales,
con el objetivo de que sea consumido inmediatamente después del entrenamiento, siendo el
acompafiante en cualquier espacio o de camino a casa; evitando al maximo el catabolismo
muscular, estimulando la sintesis de proteina para una completa reparacion y crecimiento
del masculo y representando a toda una comunidad con intereses en fuerza, naturalidad en
los resultados, poder, valentia, éxito, disciplina y responsabilidad con la salud y la estructura

corporal.

iWoh! para unos musculos jWoh!



4. Analisis y definicion del mercado

4.1 Vision general del sector
El sector de productos ricos en proteinas en Colombia ha experimentado un crecimiento

significativo en los Ultimos afios debido al aumento de la conciencia sobre la importancia de
una alimentacién saludable y equilibrada. Un panorama actual sobre proteina en el pais se

puede estudiar desde diferentes aspectos, como son:

4.1.1 Consumo de proteinas

El consumo de proteinas en Colombia ha aumentado debido a varios factores, como el
aumento de la poblacion urbana, el cambio hacia estilos de vida mas saludables y la creciente
demanda de alimentos funcionales. Las proteinas se consideran un componente esencial de
una dieta equilibrada y se consumen en forma de alimentos, suplementos y bebidas proteicas
(OpenAl, 2021).

4.1.2 Fuentes de proteinas

En Colombia, las fuentes tradicionales de proteinas incluyen la carne de res, pollo, cerdo,
pescado y productos lacteos. Sin embargo, ha habido un aumento en la demanda de fuentes
de proteinas alternativas, como las proteinas vegetales y los suplementos proteinicos.
Algunas fuentes vegetales de proteinas populares incluyen la soja, el sacha inchi, las

legumbres y los frutos secos (OpenAl, 2021).

4.1.3 Industria alimentaria
El sector de alimentos y bebidas en Colombia ha respondido a la creciente demanda de
proteinas con el lanzamiento de una variedad de productos enriquecidos con proteinas. Estos

productos incluyen barras proteicas, batidos, cereales y snacks. Ademas, han surgido
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empresas especializadas en la produccidn y comercializacion de productos proteinicos, tanto

a nivel nacional como internacional (OpenAl, 2021).

4.1.4 Tendencias y oportunidades

La demanda de proteinas en Colombia esta influenciada por las tendencias globales de
alimentacion saludable, el interés por los productos naturales y el aumento de la
preocupacion por el bienestar y la forma fisica. Existe una oportunidad para el desarrollo de
nuevas fuentes de proteinas alternativas, asi como para la diversificacion de productos y el

enriquecimiento de alimentos con proteinas (OpenAl, 2021).

4.1.5 Desafios

A pesar del crecimiento del sector de proteinas en Colombia, aun existen desafios. Algunos
de ellos incluyen la educacion del consumidor sobre la importancia de una ingesta adecuada
de proteinas, el acceso a fuentes de proteinas de calidad y el establecimiento de regulaciones

claras para la produccién y comercializacion de productos proteinicos (OpenAl, 2021).

Por otro lado, las especies de origen vegetal que logran ser aprovechadas para el desarrollo
de productos alimenticios enriquecidos con proteina constituyen un rengldn importante en
la agenda de tendencias durante los préximos afios. Dicho esto, el aprovechamiento de la
harina de sacha inchi como fuente de proteina vegetal se fundamenta en una alternativa
novedosa, prometedora y natural capaz de suplir las necesidades de proteina que el
organismo de un usuario de gimnasio requiere. Atendiendo a dicha premisa y al
reconocimiento de las especies nativas, es que se apuesta con el desarrollo de una bebida
refrescante que pueda llegar a competir con las marcas que actualmente se ofrecen en el

mercado.

4.2 Andlisis de la competencia

Si bien no se ha identificado dentro del mercado una opcion de bebida lista para consumir y
que se adquiera directamente en los gimnasios (como lo propone nuestra bebida), dentro de

las organizaciones que son directamente competidoras de nuestro producto se encuentran
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aquellas que producen y comercializan proteinas en polvo, directamente dirigidas a usuarios
de gimnasio interesados en aumentar su masa muscular. Estas proteinas se componen de
ingredientes capaces de satisfacer las necesidades proteicas de estas personas, empleando
como componente principal la proteina de suero de leche aislado, rica fuente de aminoacidos
importantes en la formacion de musculo.

A continuacion se detallan algunas marcas de proteinas en polvo que ofrecen productos

competencia de nuestra bebida:
Ver Anexo B. Analisis de Competencia y Productos Existentes. (Documento Adjunto)
Barreras de entrada

Entendiéndose las barreras de entrada como obstaculos o impedimentos que dificultan el
ingreso de nuevas empresas en un mercado concreto, incluso cuando las empresas ya
establecidas obtienen beneficios excesivos, las barreras a la entrada pueden ser factores
tecnoldgicos, la fidelidad de los consumidores a los productos existentes, normativas
gubernamentales, patentes, costos de puesta en marcha, entre otros factores (Centro

Competencia, 2019).

Algunas posibles barreras de entrada al mercado de una bebida hecha a partir de Sacha Inchi
podrian incluir:

1. Costos de produccién: El proceso de produccién de la bebida a base de Sacha Inchi
puede requerir inversiones significativas en equipos, infraestructura y materias primas. Los
altos costos iniciales pueden dificultar el ingreso de nuestro producto como nuevo
competidor al mercado.

2. Acceso a materias primas: La obtencion de Sacha Inchi de calidad y en cantidades
suficientes puede ser un desafio. El acceso a proveedores confiables y sostenibles de Sacha
Inchi puede ser una barrera si no se cuenta con una cadena de suministro lo suficientemente
robusta y confiable que permita percibir una cantidad de harina adecuada para la produccion
de la bebida.

3. Investigacion y desarrollo: Desarrollar una receta Unica y atractiva para la bebida a base
de Sacha Inchi requiere de recursos propios de la investigacion y el desarrollo. La capacidad
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de formular una bebida de alta calidad y con buen sabor puede ser una barrera para aquellos
sin experiencia o recursos en I+D. Se necesitan gran nimero de ensayos Yy pruebas de
diferente naturaleza para poder asegurar las mejores condiciones y caracteristicas
organolépticas del producto con el fin de que pueda satisfacer los requerimientos tanto
técnicos como de palatabilidad y usabilidad al momento de consumo.
4. Regulaciones y requisitos legales: EI cumplimiento de regulaciones y requisitos legales,
como etiquetado nutricional, registro de alimentos y cumplimiento de estdndares de calidad,
puede ser costoso y requerir conocimientos especializados. Cumplir con estas regulaciones
puede ser un desafio adicional para nuestra bebida si queremos ser participantes del
mercado.

5. Competencia en el mercado: El mercado de bebidas saludables y funcionales es
altamente competitivo. Entrar en un mercado saturado con marcas establecidas puede ser
dificil, especialmente si no se ofrece una propuesta Unica de valor o se carece de una
estrategia de comercializacion solida. Es por esta razon que se ha venido trabajando en la
creacion y fundamentacion de una propuesta de valor lo suficientemente robusta para hacer
frente a las opciones que hoy se encuentran en el mercado y poder llegar asi al mayor nimero
de clientes.

6. Desconocimiento de la materia prima: Una de las barreras de entrada puede constituir
el hecho de que un gran nimero de personas no conocen o0 no han escuchado sobre la semilla
o la planta de sacha inchi, esto podria llegar a confundir al usuario o generar sentimientos
de confusidn en la comunicacion, siendo asi se definio no resaltar el claim en el empaque de
que provenia del sacha inchi, sino que la comunicacion fuera mas desde la parte de

ingredientes, sin necesidad de revelarlo directamente al frente de la etiqueta.

4.3 Publico objetivo o segmento del mercado

La segmentacion de mercado, segun el Diccionario de Términos de Mercadotecnia (de la
American Marketing Asociation) se define como el “proceso de subdividir un mercado en
subconjuntos distintos de clientes que se comportan de la misma manera o que presentan
necesidades similares. Cada subconjunto se puede concebir como un objetivo que se

alcanzara con una estrategia distinta de comercializacion”.
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Para profundizar en el estudio del pablico objetivo, remitirse al documento adjunto:
Ver “Anexo D. Determinacion del publico objetivo.”
Publico objetivo

De acuerdo a la segmentacion realizada, es posible identificar oportunidades de desarrollo
de producto para los usuarios que frecuentemente asisten a los gimnasios o centros de
acondicionamiento fisico, entre mas veces asistan por semana, mas posibilidades tendremos
de que consuma nuestro producto, ya que estara disponible directamente en el gimnasio.
Nos centraremos en una bebida altamente nutritiva y saludable con importante contenido de
proteina que ayude a reparar los musculos de las personas que realicen ejercicios fisicos
intensos, con el fin de aumentar su masa muscular. Estos usuarios se preocupan por el
contenido de nutrientes, por la facilidad de consumo, por la naturalidad de los ingredientes

y por el aporte de proteina, necesario para su desarrollo de la estructura muscular.



5. Descripcion de la organizacion

5.1 Filosofia de la organizacion o emprendimiento
Mision
Aborigen es una compafiia en el sector de productos alimenticios que se encarga de
satisfacer las necesidades o requerimientos nutricionales de los consumidores mas exigentes
propendiendo siempre por el cuidado y el mejoramiento de la salud. Somos un referente en
el mercado al innovar en la forma de producir alimentos con alto valor agregado, con una

importante adicién de conocimiento y fundamentos tecnol6gicos desarrollamos soluciones

para las necesidades de nuestros clientes.

Vision
Para el afio 2035 seremos una empresa reconocida a nivel nacional e internacional por
nuestros productos y procesos de alta calidad que buscan siempre la satisfaccion total de
nuestros clientes, ademas de innovar con alimentos ricos en proteinas y en nutrientes para
los usuarios con las necesidades mas particulares. Seremos reconocidos como una de las
comparfiias mas disruptivas en el sector de alimentos con ingredientes de origen nativo y
seguiremos fortaleciendo las alianzas con nuestros socios para contribuir al desarrollo de
nuestro pais y continuar con la generacion de empleo, ademas de llevar en alto nuestra

motivacion y nuestro interés por el cuidado y la preservacion de la salud.

Valores
Como empresa le apostamos a la biodiversidad Colombiana como camino de cambio,
generadores de paz, conservadores de biodiversidad y desarrolladores de bioeconomia.

Dentro de nuestros valores corporativos queremos reflejar lo que somos, nuestra esencia y
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lo que nos motiva a trabajar por la nutricion y la alimentacion de nuestros clientes. Aborigen

se fundamenta, se constituye y se rige bajo los siguientes valores corporativos:

Sostenibilidad Fuerza Honestidad
Saciante ABORIGEN Proteinico
Minimalismo Natural Sencillez
5.2 Marca

Se presentan como una serie de aspectos que se podrian realizar en un futuro para emprender
investigaciones similares o fortalecer la investigacion realizada.

Figura 4. Disefio de marca

ABORIGEN
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iWOH! Es una marca enfocada en brindar a sus clientes
una alternativa alimenticia saludable y novedosa que
al ser consumida luego del entrenamiento fisico
proporciona la cantidad de proteina necesaria para la
recuperacion de los musculos y asi lograr aumentar la
masa muscular de las personas que la consumen
regularmente, ya que contiene los 9 aminoacidos
esenciales que requiere el organismo para construir la
estructura proteinica del cuerpo.

Ofrece ademds, una experiencia de consumo practico
posterior al entrenamiento donde el cliente puede

adquirirla justo donde realiza su entrenamiento fisico.

ISOTIPO LOGOTIPO IMAGOTIPO
Lc:j' esfen;s cliomdos representa La expresién (Woh! es muy usada en Indica la conexién de dos mundos
cada uno de los omegas (36 y 9), varios usuarios de gimnasio cuando el como lo es jWoh! y el mundo fitness

caracteristicos y abundantes en la
semilla de Sacha Inchi, materia

prima que aporta el valor nutricional

de los productos y por la cual nace

con las esferas provenientes del

mundo Inca y los cultivadores de
Sacha Inchi, esta conexién es
ocasionada mediante nuestros

esfuerzo es alto, suele emerger al
levantar pesos elevados que requieren
fuerzas extremas. Surge al terminar, al

el proyecto. Igualmente se lograr el éxito con ese peso y liberarse. productos, quienes al ser consumidos
representa la cultura Inca de donde Indica poder, fortaleza y valentia al permiten fortalecer los musculos, por
proviene el Sacha Inchi mediante el conseguir la superacién personal. lo cual es una invitacién a la

superacion personal

Identidad Visual

Nos inspira la sencillez, minimalismo y honestidad
jue queremos demostrar a nuestros clientes lo cual
se demuestra con los colores representativos de la

otencia y sobriedad que genera el consumo de
nuestros productos.

El color negro, s representativo de la fuerza,
L K

El color dorado, representa el oro para los Incas,
el cudl es la semilla de Sacha Inchi por su alte
poder nutricional, siendo el aceite su oro liquido.

marca comoe lo son:

El estilo estd dirigide a formar mediante la
. i expresion {Woh! la silueta de un hombre
Tipografia

mostrando sus musculos. Asimismo, su
redondez hace referencia a la claridad de los

musculos bien formados y desarrollades
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6. Descripcion del modelo de negocio

6.1 CANVAS

Segmento de clientes

Primero, hay que identificar y saber reconocer qué factores afectan/benefician a

nuestro cliente objetivo. Para ello se listan los siguientes insights y se pretende

conocer como piensa el usuario, qué ve, qué piensa y que escucha. Toda esta

informacion serd util al momento de desarrollar la propuesta de valor y a la hora de

proponer el modelo de negocio.

(Qué oye? -

Siente
satisfaccion
por el deber
cumplido.

Se siente
bien cuando
entrena
acompanado.

¢Qué piensa y qué siente?

-7 iQué ve?

Redes sociales de

(nacion

internacionales).

Rutinas de
ejercicio por
Youtube.

Asiste minimo
3vecesala

Dice que su
meta mas
importante es

semana a
gym.

¢Qué dice y hace?

Aumento
significativo de

ntsculos
al entrenar

con esmero. buen precio.

Se ha dicho que en Colombia, aproximadamente existen 1.860.000 personas usuarios de

gimnasio. Si bien no se tiene estadisticas concretas de cuantas personas pertenecen al

segmento de usuarios asiduos y recurrentes con la actividad fisica Gnicamente que deseen

aumentar masa muscular, se desea trabajar con esta cifra, ya que comprende el total de

usuarios que buscan una mejoria en su imagen, en su salud y por consiguiente una mejor

calidad de vida. Este negocio esta en un sector que abarca aproximadamente 370 millones

de ddlares solamente en Colombia y con miras a crecer en los proximos meses.

La idea seria poder trabajar para satisfacer todas estas personas, pero sabemos que esto

comprende todos los gimnasios del pais, lo que dificulta la tarea del abastecimiento de
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nuestro producto, porque queremos que se comercialice en el mismo gimnasio, luego
entonces se toma la decision de impactar directamente a la poblacion que asiste a las grandes
cadenas de gimnasios en el pais (BodyTech, Smart Fit, Spinning Center GYM) que son
aproximadamente 400.000 personas (el 21,5%), donde ya dijimos, se presume que la mitad
corresponde a mujeres y globalmente en su mayoria son personas millenials maximo con 35

afios de edad.
1. Propuesta de valor

Para aquellos que buscan un crecimiento muscular sostenible y natural, mientras
proporcionan a su cuerpo una recuperacion rapida y efectiva en el post entrenamiento, Woh
es el equilibrio perfecto entre calidad y naturalidad pues incorpora los 9 aminoacidos
esenciales (principales actores en la hipertrofia muscular) producto de materias primas
nativas de la Amazonia, provenientes de cultivos colombianos; los cuales forman una bebida
proteica con capsulas de sabor, lista para el consumo, que considera en su formulacién la
composicién adecuada para recuperar liquidos, proteina y carbohidratos siendo estos,
macronutriente que intervienen en el crecimiento muscular para impulsar tu fuerza nativa
desde lo nativo. Al mismo tiempo es buena fuente de omegas 3, 6 y 9 y micro ingredientes
como vitaminas (A y E) y minerales (magnesio, fosforo, potasio y calcio) los cuales
intervienen en la salud digestiva al tiempo que favorecen la estructura corporal con la

hipertrofia muscular.

Esta bebida proteica esta disefiada para ser un aliado natural, responsable y poderoso en los
objetivos deportivos de los usuarios, por eso al finalizar el entrenamiento fisico, se puede
encontrar en el gimnasio, tienda nutricional de preferencia o en pagina web y redes sociales,
con el objetivo de que sea consumido inmediatamente después del entrenamiento, siendo el
acompariante en cualquier espacio o de camino a casa; evitando al maximo el catabolismo
muscular, estimulando la sintesis de proteina para una completa reparacién y crecimiento
del masculo y representando a toda una comunidad con intereses en fuerza, naturalidad en
los resultados, poder, valentia, éxito, disciplina y responsabilidad con la salud y la estructura
corporal. jWoh! para unos musculos jWoh!
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1. Canales de distribucién

En el Modelo Canvas, los canales de distribucion se refieren a las vias a través de las cuales
una empresa entrega su propuesta de valor a los clientes. Estos canales son fundamentales
para establecer conexiones con los clientes y garantizar la entrega efectiva de productos o
servicios. Nuestro modelo de negocio estd enfocado en satisfacer las necesidades de los
usuarios finales quienes seran aquellos que tendran la oportunidad, entre otras, de adquirir
el producto directamente en el lugar donde se realiza la actividad fisica, en el gimnasio.
Primero veamos los tipos de canales de distribucion en los cuales queremos llegarle a
nuestros clientes:

o Canales fisicos:

Los canales fisicos implican la presencia de un lugar fisico donde los clientes pueden

acceder y adquirir los productos o servicios de la empresa. Esto puede incluir tiendas

minoristas, tiendas especializadas, quioscos o stands en eventos. Estos canales

brindan una experiencia tangible y permiten a los clientes interactuar directamente

con los productos antes de comprarlos. En este caso, queremos llegar a los usuarios

de una manera practica, deseamos que nuestro producto se pueda comercializar en

tiendas deportivas y/o nutritivas, el cual constituye un lugar donde es posible

encontrar todo tipo de productos relacionados con la vida fitness. En este sentido,

sera necesario contratar una compafiia transportadora que distribuya el producto a

las tiendas deportivas mas representativas, como:

o Tiendas Enforma
e Tiendas Sport Fitness

e Thoro Nutrition

Tiendas deportivas y nutritivas

o Canales digitales:
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Los canales digitales se refieren a las plataformas y tecnologias digitales utilizadas
para la distribucion de productos o servicios. Esto incluye tiendas en linea,
plataformas de comercio electronico, aplicaciones moviles o incluso redes sociales.
Estos canales permiten a las empresas llegar a una amplia audiencia en linea y
ofrecer conveniencia y accesibilidad a los clientes. Aborigen quiere llegar a sus
clientes mediante el uso de la pagina web corporativa y a través de las redes sociales,
como: Instagram y Facebook para procesos de compra, ademas de publicitar la marca

mediante el uso de Youtube, Twitter y LinkedIn.

o Canales socios:
Los canales de socios se basan en colaboraciones estratégicas con otras empresas 0

socios para llegar a los clientes. Esto puede incluir acuerdos de distribucion o
alianzas con otras empresas que ya tienen una base de clientes establecida. Estas
alianzas pueden ser beneficiosas para llegar a segmentos de mercado especificos o
para aprovechar las capacidades complementarias de los socios, como lo es en el

caso de los gimnasios, que es donde queremos incentivar el consumo del producto.

Gimnasios

o Ferias y/o eventos empresariales:
Mediante el aprovechamiento de las diferentes ferias y eventos convocados por el
gremio de la industria de alimentos, sera posible la visibilizacién de nuestro producto
y de nuestra marca, para que los usuarios, las tiendas especializadas e incluso todo

el publico en general pueda enterarse y entender de qué se trata el producto. Ejemplo
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de ello, tenemos ferias como Alimentec, Expo lAlimentos, que se celebran

anualmente en Corferias, centro de convenciones.

-—
A

L FITNESS

") Expo . lm@ % .d.ea.gosto

alimentec ||A|_| MENTOS -

42023 P N v—
IALIMENTES  ATFARE  niiow

V. Relacion con el cliente

Aqui se define cdmo se establecen y mantienen las relaciones con los clientes. Se describen
las estrategias para interactuar con los clientes, brindar soporte y generar lealtad. En el
Modelo Canvas, las relaciones con los clientes se refieren a cbmo una empresa establece y
mantiene relaciones con sus diferentes segmentos de clientes. Estas relaciones son
fundamentales para comprender las necesidades de los clientes, brindarles soporte adecuado
y generar lealtad hacia la marca, para nuestro caso de relacion con el cliente tenemos las
siguientes propuestas:
o Educacion y asesoramiento

Establecer una relacion basada en la educacion y el asesoramiento puede ser

beneficioso para los clientes interesados en los beneficios y propiedades de la bebida

hecha a partir de sacha inchi. Proporcionar informacion detallada sobre los

nutrientes, las propiedades saludables y las formas de incorporar la bebida en una

dieta equilibrada puede ayudar a los clientes a comprender mejor el valor y la forma

de uso del producto. Mediante la inclusién de un cédigo QR que redirige a una

biblioteca donde contenga informacion clave sobre esta especie vegetal y sus

beneficios para la salud, ademas de imégenes, videos e insights que motivan al

consumo Yy al autocuidado.

o Auto-servicio
Este tipo de relacion se enfoca en permitir que los clientes accedan y utilicen los
productos o servicios por si mismos sin la necesidad de asistencia directa. Es comUn

en plataformas digitales o aplicaciones en linea donde los clientes pueden realizar
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transacciones, obtener informacion y resolver problemas de forma autdbnoma. Se
busca ofrecer una experiencia facil y conveniente para los clientes que prefieren
realizar todo el proceso de manera independiente, esta seria para aquellos que desean
comprar el producto via web y que perfectamente lo pueden hacer.
o Comunidades
Este enfoque se centra en crear comunidades de usuarios en torno a la marca o los
productos. Se fomenta la interaccion entre los clientes, ya sea en persona o en linea,
para compartir experiencias, consejos, ideas y resolver dudas. Esto crea un sentido
de pertenencia y construye relaciones solidas entre los clientes y la empresa, ademas
de considerarse como un espacio de intercambio de ideas, de recomendaciones y
hasta de testimonios, claves para el crecimiento de la marca.
o Co-creacion

En este tipo de relacién, los clientes se involucran activamente en el proceso de
creacion de valor junto con la empresa. Se les brinda la oportunidad de aportar ideas,
comentarios y sugerencias que influyan en el desarrollo de productos o servicios.
Esto no solo fortalece la relacion con los clientes, sino que también permite a la
empresa adaptarse y mejorar en funcion de las necesidades reales de los clientes.
Como primera medida, se hard formulacion de una sola bebida con un Unico sabor.
Sin embargo, desde la posibilidad de la co-creacion junto con el usuario, se haran
estudios méas profundos para conocer qué desea encontrar, como lo desea, cuando y

sobre qué experiencia sensorial le gustaria realizarlo.

o Programas de fidelidad y recompensas
Implementar un programa de fidelidad que recompense a los clientes frecuentes
puede incentivar la repeticién de compras y fortalecer la relacién con la marca. Las
recompensas pueden incluir descuentos exclusivos, muestras gratuitas u ofertas
especiales. Dentro de la misma pagina web puede haber un apartado para registrar
los clientes mas frecuentes e incentivar el consumo con muestras gratis y/o
descuentos.

V. Flujo de ingresos
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En el Modelo Canvas, las fuentes de ingresos se refieren a como una empresa genera
ingresos a través de su propuesta de valor. Para nuestro caso en especifico
proponemos:

o Ventas directas
La venta directa de la bebida proteica a los consumidores finales es una fuente de
ingresos fundamental. Esto puede incluir la venta a través de tiendas minoristas
especializadas, como ya lo mencionamos, venta en linea a través de un sitio web de
comercio electrénico o la participacion en eventos y ferias donde los clientes pueden
adquirir el producto directamente.

o Ventas a distribuidores y minoristas
La venta al por mayor a distribuidores y minoristas es otra fuente de ingresos
importante. Esto implica establecer acuerdos con distribuidores y minoristas que
compran la bebida proteica al por mayor y luego la venden a los consumidores. Estos
socios comerciales pueden incluir tiendas de alimentos saludables, gimnasios,
tiendas de suplementos y otros minoristas relevantes.

o Suscripciones 0 membresias
Implementar un modelo de suscripcion o membresia puede ser una fuente de
ingresos recurrente. Los clientes pueden suscribirse para recibir regularmente la
bebida proteica a través de entregas periddicas. Este modelo puede ofrecer beneficios
adicionales, como descuentos exclusivos, productos personalizados 0 acceso a

contenido exclusivo.

o Productos complementarios
La oferta de productos complementarios relacionados con la bebida proteica puede
generar ingresos adicionales. Esto puede incluir la venta de barras de proteina,
suplementos nutricionales, mezcladores de proteinas u otros productos relacionados
que los clientes puedan adquirir junto con la bebida. Sin embargo, seria un plan a
desarrollar después, cuando el portafolio de productos aumente y se desarrolle a la
medida de los usuarios.

o Alianzas estratégicas y patrocinios
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Establecer alianzas estratégicas con otras marcas o0 empresas puede ser una fuente
de ingresos adicional. Esto puede implicar acuerdos de patrocinio o colaboraciones
en las que la bebida proteica se asocie con eventos deportivos, atletas o
influenciadores relevantes. A través de estas asociaciones, se pueden obtener
ingresos por patrocinios, promociones conjuntas o co-creacion de productos, por
ejemplo contratando a un influencer de fitness que ayude a promocionar nuestra
bebida, esto atraerd mayor numero de usuarios curiosos y podria atraer mayores
niveles de venta.

VI.  Recursos clave
En el Modelo Canvas, los recursos clave se refieren a los activos necesarios para
crear, producir, entregar y respaldar la propuesta de valor de una empresa. En el caso
de Woh! podemos mencionar:

o Materias primas
Los ingredientes esenciales para la produccion de la bebida proteica, como el sacha
inchi u otras fuentes de proteina, son recursos clave. Asegurarse de contar con
proveedores confiables y de alta calidad para obtener estas materias primas es
fundamental.

o Infraestructura de produccion
La infraestructura necesaria para producir la bebida proteica, incluyendo
instalaciones de fabricacion, equipos de procesamiento, envases y etiquetado, es un
recurso clave. Esto puede implicar tener una planta de produccion propia o establecer
alianzas con fabricantes externos, como una maquila por ejemplo.

o Conocimiento técnico
El conocimiento especializado en la formulacion y produccion de bebidas proteicas
constituye un recurso clave. Contar con expertos en nutricion, formulacién de
productos y tecnologia de alimentos puede ayudar a desarrollar una bebida de alta
calidad y con propiedades nutricionales adecuadas para nuestro usuario objetivo.

o Investigacion y desarrollo
Invertir en investigacion y desarrollo para mejorar la formula de la bebida,

desarrollar nuevos sabores o adaptarse a las demandas del mercado es un recurso
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clave. Esto implicaria destinar recursos financieros y humanos para la investigacion
y la innovacidn constante en nuestros productos.

o Marcay diseiio de empaques
El disefio de marca y el empaque atractivo y funcional son recursos clave para
diferenciar la bebida proteica en el mercado. Contar con profesionales del disefio
grafico y empaque puede ayudar a crear una identidad visual sélida y atractiva para
la marca.

o Canales de distribucion
Tener una red de canales de distribucion establecidos, como acuerdos con minoristas,
distribuidores o plataformas de comercio electronico, es un recurso clave. Esto
permite llegar de manera efectiva a los clientes y asegurar la disponibilidad y
visibilidad del producto.

o Personal capacitado
Contar con un equipo de trabajo capacitado y comprometido es un recurso clave.
Esto incluye roles como la gestion de la cadena de suministro, la produccion, el
marketing y las ventas, asi como personal de atencion al cliente para brindar un
servicio de calidad. Todos los procesos internos deben estar cubiertos por un equipo
talentoso capaz de sortear cualquier novedad.

o Capital financiero
El capital financiero necesario para invertir en la produccion, el marketing, la
expansion y otras areas clave del negocio es un recurso fundamental. Esto implica
tener acceso a financiamiento adecuado, ya sea a través de inversores, préstamos o
capital propio. Aca también es importante contar con proveedores de materia prima
que tengan término de pago mayor a 60-90 dias, con eso se asegura mayor cantidad

de tiempo para realizar pagos.

VII. Actividades clave

En este bloque se enumeran las acciones y actividades fundamentales que el negocio debe

realizar para entregar su propuesta de valor y mantener sus operaciones.
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A continuacion, presentamos algunas actividades clave para una bebida proteica en
el contexto de uso dentro/fuera de un gimnasio:

1. Desarrollo de la férmula y la receta:

Realizar investigaciones y desarrollar una férmula y receta adecuadas para la bebida
proteica, teniendo en cuenta los requerimientos nutricionales y los gustos de los
clientes del gimnasio, el cual sera uno de los principales retos.

2. Produccidn y abastecimiento:

Establecer una cadena de suministro confiable para adquirir los ingredientes
necesarios para la bebida proteica y asegurar la produccion y el abastecimiento
eficiente del producto. Para esto, se debe tener muy en cuenta quiénes son los
proveedores de la harina de sacha inchi, pueden ser los mismos agricultores de las
regiones del pais u organizaciones encargadas de darle valor agregado a la semilla.
3. Empaque y etiquetado:

Disefar el empaque y etiquetado atractivo y funcional para la bebida proteica,
siguiendo las regulaciones y normas de etiquetado aplicables, y asegurar que el
producto esté correctamente envasado. Es importante conocer la reglamentacion
para el empaque Yy el etiquetado, con el fin de no llegar a confundir a nuestro usuario
y pueda tomar decisiones de una manera facil.

4. Marketing y promocion:

Crear estrategias de marketing y promocion para dar a conocer la bebida proteica en
el gimnasio y generar demanda entre los clientes. Esto puede incluir la participacion
en eventos deportivos, el uso de redes sociales, campafias publicitarias y
colaboraciones con influenciadores o atletas. Esta constituye una actividad clave de
suma importancia, ya que queremos que el nimero de consumidores se mantenga al
alza.

5. Distribucion y venta:

Establecer canales de distribucion eficientes para llevar la bebida proteica al
gimnasio y garantizar su disponibilidad para los clientes. Esto puede implicar la
negociacion de acuerdos con minoristas o la venta directa a través de maguinas

expendedoras u otros medios, en el caso del gimnasio se preferird mantener una
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refrigeracion para que el usuario las pueda encontrar bien frias al momento de
consumo.
6. Servicio al cliente:
Brindar un excelente servicio al cliente, respondiendo preguntas, ofreciendo
recomendaciones y garantizando la satisfaccion de los clientes con respecto a la
bebida proteica. Esto incluye gestionar consultas, manejar devoluciones o quejas, y
establecer una comunicacion efectiva con los clientes. Ya sea también, para aceptar
criticas o reparos sobre algin tema en especifico.
7. Control de calidad:
Implementar procesos de control de calidad para asegurar que la bebida proteica
cumpla con los estandares de calidad, seguridad y eficacia establecidos. Esto implica
realizar pruebas y evaluaciones periddicas del producto para mantener su
consistencia y calidad, dentro de las cuales se expresan pruebas sensoriales, pruebas
de estabilidad, analisis fisicoquimico, etc.
8. Investigacion y desarrollo continuo:
Seguir investigando y desarrollando nuevos sabores, variantes 0 mejoras en la bebida
proteica para adaptarse a las demandas cambiantes del mercado y mantener la
relevancia del producto en el gimnasio.

VIIl. Red de alianzas estratégicas
Aqui se describen las colaboraciones 0 asociaciones estratégicas con otras empresas
0 socios que son fundamentales para el funcionamiento del negocio. Pueden ser
alianzas con proveedores, socios de distribucion o empresas complementarias.
Respecto a las alianzas estratégicas, son colaboraciones entre empresas que buscan
beneficiarse mutuamente al combinar recursos, conocimientos y alcance en el
mercado. Para la bebida proteica en un gimnasio, algunas posibles alianzas

estratégicas sugeridas por nosotros son las siguientes:
1. Gimnasios y centros deportivos:

Establecer alianzas con gimnasios y centros deportivos puede ser beneficioso para

promover y distribuir la bebida proteica. Esto podria incluir acuerdos para colocar y
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vender el producto en maquinas expendedoras dentro de los gimnasios, o la
posibilidad de ofrecer la bebida como parte de un plan de nutricion especifico para

los miembros del gimnasio.
2. Nutricionistas y entrenadores personales:

Colaborar con nutricionistas y entrenadores personales que trabajan en el gimnasio
puede ser una excelente manera de promocionar y respaldar la bebida proteica. Estas
alianzas pueden incluir recomendar el producto a los clientes, brindar informacién
nutricional relacionada con la bebida, o incluso desarrollar programas especificos

que incorporen la bebida en las rutinas de entrenamiento.
3. Influenciadores y atletas:

Asociarse con influenciadores y atletas relevantes en el ambito del fitness puede
ayudar a aumentar la visibilidad y credibilidad de la bebida proteica. Estas alianzas
pueden incluir colaboraciones en camparias de marketing, publicaciones en redes

sociales, testimonios y participacion en eventos relacionados con el fitness.
4. Proveedores de alimentos y tiendas de nutricion:

Establecer alianzas con proveedores de alimentos saludables y también las tiendas
de nutricion, esto puede ampliar la disponibilidad y distribucion de la bebida
proteica. Estos socios pueden vender el producto en sus establecimientos o incluirlo

en paquetes y programas de nutricion que ofrecen a sus clientes.
5. Productores de ingredientes y materias primas:

Buscar alianzas con productores de ingredientes y materias primas de alta calidad
para la bebida proteica puede garantizar la obtencion de los mejores ingredientes y
apoyar la trazabilidad y la sostenibilidad de la cadena de suministro, como es el caso
con la Cooperativa Sacha Amara del departamento de Cérdoba, quienes pueden
proveernos de harina de sacha inchi . Estas alianzas pueden asegurar el acceso a

ingredientes exclusivos y de confianza para mantener la calidad y el valor nutricional



Capitulo 6 35

del producto. Mientras nosotros vendemos una bebida rica en proteina, ellos logran
un reconocimiento especial, debido al convenio existente entre la Cooperativa y la
Universidad, ademés de que la Universidad ayuda con la implementacion de
programas de agronomia, de cuidado de las plantas, totalmente gratis a los
cultivadores de la especie (Osterwalder & Pigneur Yves, n.d.)(Bautista,
2023)(OpenAl, 2021).

IX. Estructura de costos

La estructura de costos detallada se revisard mas adelante desde el analisis de viabilidad
financiera y el calculo de todas las variables que intervienen en el procedimiento de

obtencion de una estructura de costos, asi como los costos fijos y variables del proceso.
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/. Estrategia de mercadeo

7.1 Producto

La bebida proteica WOH compuesta por un batido elaborado a partir de Harina de Sacha
Inchi (componente activo), agua, panela como endulzante, esencia de vainilla, conservante
(benzoato de sodio), lecitina de soya (emulsificante) y gelatina sabor frutos rojos nace de la
ideacion de un grupo de estudiantes interesados en el conocimiento y exploracion de nuevas
alternativas de proteinas de origen vegetal que sirvan como suplemento y sustitutos de otras
proteinas comercializadas en el mercado con alto contenido de azlcar y aditivos que en el

largo plazo pueden representar un riesgo para la salud del publico objetivo.

Para este producto es importante reconocer y estudiar el CVP Ciclo de Vida del Producto
que tiene varias etapas desde la ideacion o concepcidn, desarrollo, introduccion o entrada al

mercado, crecimiento y promocién, madurez del ciclo de vida o reinvencion y descenso.

Este conocimiento del ciclo de vida del producto nos sirvié para identificar el papel que va
a jugar el producto en las ventas y por lo tanto en los beneficios de nuestra empresa ya que
al no contar con un mayorista distribuidor nos da una “ventaja” de poder tener un costo meta
mas alto que puede resultar en una mejor calidad de producto para nuestros clientes pero
que requiere de un gran esfuerzo adicional en la parte de merchandising y ventas del

producto.

Ideacion del batido proteico de la marca WOH

Los objetivos de creacion del batido proteico WOH esta destinados a fomentar una

alimentacion y suministro de proteina méas saludable con una alternativa méas natural y
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menos aditivos artificiales que favorezcan la formacion de fibra muscular para las personas
que practican y frecuentan los gimnasios y centros de entrenamiento deportivo y que buscan

aumentar el tamafio de la masa muscular complementada con una buena alimentacion.

Otro objetivo que surgid a partir de la ideacion fue poder obtener un porcentaje de
participacion en el mercado de los batidos proteicos que en Colombia tienen ventas anuales
promedio por 350 mil millones de pesos anuales siendo la empresa Nutramerican Pharma la

de mayores ventas a nivel nacional.

A continuacién se muestran las principales marcas y fuentes de obtencion de proteina que
inspiraron la ideacién y realizacion de este producto a partir de una excelente fuente de

proteina vegetal como lo es la harina de Sacha Inchi:

Figura 5. Principales marcas del mercado

hni TIPOS DE PROTEINA
e
— Absorcién muy rapida Absorcién rapida Absorciéon lenta
-~ Proteina de suero de Proteina de suero Proteina lenta o de
> Dymatize leche hidrolizado de leche aislado y liberacion secuencial
- concentrado
fMusclelVi
MuscleMeds >a Precios varian
que on desde $50.000
o fr e recomienda hasta $350.000
- - consumirde 1,2 a 2 gramos de acuerdo con
s 4,,,) de proteina por kilo de marca y tamano
peso corporal
ME I- RX ALGUNOS TIPOS DE CARNE O DERIVADOS CON MAYOR PROTEINA

Proteina Grasas
Pechuga de pavo 24,12 gr 0,99 gr

Solomillo de cerdo 22,30 gr 7,60 gr

Pechuga de pollo 22,20 gr 6,20 gr

Chuleta de res 20,87 gr 2,62 gr

Huevo 12,68 gr 12,10 gr

” Nota. Tomado de (Cardona, 2018)

*Valores por 100 gr de cada tipo

La ideacién también nos proporcion6 el nombre de la marca y el producto, ademas nuestro
Director de Proyecto el docente Alejandro Otalora nos suministro las bases para el
prototipado de producto en cuanto la ocasién de consumo, la forma del empaque, la
presentacion visual y el tamafio del producto a ofrecer construyendo asi un trabajo

interdisciplinar de ingenieria, desarrollo y disefio.
Desarrollo y prototipado del batido proteico de la marca WOH

El desarrollo del producto se realiz6 mediante la iteracion de varios productos que

cumplieran con los requisitos proteicos dentro de los requerimientos nutricionales diarios
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donde primero se planteo la creacion y el desarrollo de un snack a partir la harina de Sacha
Inchi y observando el posible comportamiento del mercado y las preferencias de consumo
Ilegamos a la conclusion que otro mercado objetivo con necesidades proteicas eran los

usuarios de gimnasio con diferentes requerimientos nutricionales.

Por lo cual se prototipo la creacion de un batido mas esferas de gelatina adicionadas con
harina de Sacha Inchi que cumplieran con el porcentaje de proteina requerido para nuestro

mercado objetivo.

De igual manera a nivel de empaque se manejara una porcion personal de 340 ml que pueda
llegar a sustituir una comida diaria y se vendera al publico en packs x 6, x 12 0 24 unidades
de manera que el consumidor final pueda disponer facilmente del batido proteico o por
unidad en los gimnasios a través del modelo de vending en neveras refrigeradas propias o
en alianza estratégica como NOVAVENTA del grupo NUTRESA por ejemplo en los

gimnasios que dispongan estos equipos.

Para este desarrollo que se realizd posterior a una lluvia de ideas e investigaciones de
mercado en cuanto a preferencias de consumo, tamafio de mercado y necesidades del mismo
se cred el BRIEF DE PRODUCTO que a partir de una serie de preguntas nos permitié
enfocarnos en requerimientos puntuales y necesidades especificas para el disefio del

producto dirigido hacia el marketing mix del producto.

En el anexo E, se presenta la plantilla seleccionada para la creacion del brief que nos
permitié disefar, desarrollar y crear el producto WOH como batido proteico para usuarios
de gimnasio con necesidades proteicas y mercado derrame con las mismas necesidad de

nuestro publico objetivo.
Entrada al mercado y promocion

La entrada al mercado e introduccion del batido proteico WOH se realizara a través de
diferentes canales y formas de publicidad. Dentro de las estrategias de mercadeo a utilizar

estan:
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Estrategia de mercadeo de segmentacion

Estrategia de mercadeo de posicionamiento de marca

Estrategia de mercadeo de fidelizacién

Estrategia de marketing de contenidos

Estrategia de marketing digital

Para ello las formas de publicidad también estaran enfocadas en llegar al pablico objetivo
mediante material POP, muestras de producto, eventos publicitarios de difusién que
incluyan la marca en alianzas con gimnasios, centros deportivos de entrenamiento,
distribuidores de suplementos dietarios, canales digitales, influencers digitales asociados al

mercado fitness y saludable.

Todo esto con el fin de aumentar la audiencia y las ventas de producto mediante la atraccion
de nuevos clientes logrando que adquieran mayor cantidad de producto y poder ampliar la
oferta de productos al mercado. De igual manera se busca mejorar la reputacion de la marca
a través de nuestros valores, nuestra cultura y nuestro proposito de entregar un alimento
nutritivo y con sentido social a nuestras comunidades ademés de crear lazos de confianza

con nuestros clientes, aliados y proveedores.

La introduccion al mercado y la promocién del producto nos permitird conocer nuestro
publico objetivo a mayor profundidad, sus preferencias y comportamiento de compra

ademas de darnos una ventaja competitiva en el mercado.

VAN VNAN

"4

ABORIGEN
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Madurez del CVP de la marca WOH

El crecimiento y la madurez del CVP del batido proteico marca WOH estard determinado
por la adopcion y aceptacion de los clientes del nuevo producto de tal manera que aumenten
las ventas y el equipo de ventas se vea incentivado a vender el producto y abrir nuevos
mercados y clientes potenciales. Esto también va a permitir seguir haciendo e introduciendo
cambios y mejoras en el producto asi como la diversificacion del portafolio de productos de
la empresa ABORIGEN mediante nuevos sabores y presentaciones de batido y otros

productos con alto contenido proteico.

Las inversiones en marketing y desarrollo deben lograrse conforme el crecimiento de la
marca y la empresa para sostener la viabilidad del proyecto y la ventaja competitiva en el
mercado; es por ello que al tener presente que el Sacha Inchi es una especie nativa con
mucha oportunidad de conocimiento y difusion en el mercado colombiano se debe generar
mucha educacién en el consumidor sobre el conocimiento de sus propiedades y la fuerte

diversificacion y versatilidad que tiene este alimento en la industria de alimentos.

Estas etapas del CVP nos van a permitir enfocar nuestros esfuerzos y nuestros recursos para
consolidar y mantener las caracteristicas del producto ofertado.

1. Precio

El precio de los batidos en polvo en el mercado actual a nivel Colombia se sitdan en un
rango de $100.000 a $350.000 dependiendo del tipo de proteina que se esté adquiriendo si
esta es concentrada, aislada, de rapida absorcion o de absorcion lenta asi mismo al ser un
mercado especializado la guerra de precios viene marcada por la reputacion y prestigio de
las marcas, el posicionamiento en el mercado, la de mayores ventas y portafolio tenga dentro

del mercado.

Nuestro precio de venta se encuentra en $8000 COP teniendo en cuenta que este precio es
un valor referente dentro del mercado adquisitivo de la bebidas proteicas y por el cual estan
dispuestos a pagar los usuarios de nuestro mercado objetivo teniendo en cuenta que es un

producto listo para consumir, no requiere de ninguna preparacion previa y al comprarlo por
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unidad lo pueden consumir frio (4°C) después del entrenamiento y no requiere de

ingredientes adicionales para lograr el contenido proteico requerido.

El precio se estima en proporcion que permita cubrir los costos de produccidn, operativos y
logisticos para lograr los méargenes de rentabilidad deseados. Para la fijacion del precio
recurrimos a una evaluacion de estrategias de los competidores, las condiciones de mercado
y el costo de produccion ademés del escenario 0 plaza donde se estd promocionando y
publicitando el producto. Se estima que la eliminacién de un distribuidor mayorista impacta
de manera positiva los costos de produccién del producto en aras de un crecimiento

sostenido que requiera la contratacion de un operador logistico y de distribucion a futuro.

Dentro de nuestra estrategia de mercado es importante la promocion y venta de producto al
por mayor o en packs ya que esto permite manejar un mejor precio de venta para el cliente
y logisticamente hablando reduce movimientos de distribucion que impactan directamente

el costo de producto.

Para la determinacion de precio se realizé bajo el método de analisis de fijacion de precio
CONJOINT que es una técnica empleada bajo las decisiones de compra de un cliente, ya
que en el mercado se ofrecen diferentes productos como proteina en polvo, barras
energéticas, geles energéticos todos en un rango de precio de venta publico entre $6000 -
$12000 y de esta manera se determina si estan dispuestos a pagar este precio ademas de

comparar las funciones o caracteristicas que se obtienen al comprar el producto.
2. Plaza

El batido proteico elaborado a partir de Sacha Inchi esta disefiado para la ingesta de
usuarios que deseen aumentar su masa muscular y cumplir los requerimientos proteicos es
por ello que nuestro objetivo es que este producto sea vendido como listo para su consumo

en los gimnasios a través de maquinas vending de productos especializados fitness.

De otra parte y como oportunidad de mercado, existen maquinas vending que preparan el
batido al instante por lo que vemos una oportunidad de mercadeo en suministrar la

premezcla de batido en polvo para estas maquinas.
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Otra plaza en la cual el batido proteico WOH va a ser comercializado es a través de los
canales de marketing digital y fidelizacion de marca a través del club de membresia que
permita obtener descuentos, promociones, club de cocina saludable y eventos. Una plaza
importante de colocacion del producto son las tiendas de productos y suplementos fitness y
saludable que permita comercializar el producto en packs o grandes cantidades para este

segmento de mercado.

En tiendas naturistas o de mercado saludables vemos una plaza importante de
comercializacion y distribucion teniendo en cuenta que ellos también son distribuidores de

nuestra competencia directa de proteina de suero en polvo.

Innovando en vending para gimnasios:
‘d
Ma&quinas de Batidos de Proteina

Durante los dltimos afios, las méquinas
expendedoras relacionadas con productos
proteicos van ganando fuerza y terreno
internacionalmente. Cada vez es menos
peculiar  encontrar batidos, barritas
energéticas, bebidas isoténicas o
probidticos y la caracteristica clave que la
diferencia del resto del mercado es la
posibilidad de hacer la mezcla de proteina
para obtener un batido fresco y nutritivo
en el instante.

Nota. Tomado de (Valenti, 2021)
3. Promocion

La promocion de nuestro producto tiene una agresiva campafia de publicidad que busca
promocionar el producto y divulgarlo a la mayor cantidad de usuarios de gimnasio posible

en todas las edades con necesidades proteicas.

Para ello las formas de publicidad también estaran enfocadas en llegar al pablico objetivo
mediante material POP, muestras de producto, eventos publicitarios de difusion que
incluyan la marca en alianzas con gimnasios, centros deportivos de entrenamiento,
distribuidores de suplementos dietarios, canales digitales, influencers digitales asociados al

mercado fitness y saludable.
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Todo esto con el fin de aumentar la audienciay las ventas de producto mediante la atraccion
de nuevos clientes logrando que adquieran mayor cantidad de producto y poder ampliar la

oferta de productos al mercado.
Capacitacion

Teniendo en cuenta que el Sacha Inchi es uno de los cultivos llamado “semilla de la paz” es
importante que aparte de reconocer su contenido proteico y su valor nutricional se reconozca
como fuente de sustitucién de cultivos ilicitos y fuente de ingresos para cientos de familias

que encuentran en este cultivo una via de ingresos y de mejoramiento en su calidad de vida.

Por estas razones es importante que tanto las personas que apoyan la cadena logistica, de
mercadeo y publicidad asi como la fuerza de ventas conozcan todos las caracteristicas y
aspectos de este planta y los beneficios que tienen para ellos y los usuarios o consumidor
final.

De igual manera se busca mejorar la reputacion de la marca a traves de nuestros valores,
nuestra cultura y nuestro proposito de entregar un alimento nutritivo y con sentido social a
nuestras comunidades ademas de crear lazos de confianza con nuestros clientes, aliados y

proveedores.



8. Plan de factibilidad operativa

8.1 Fabricacion del producto

Para la elaboracion del batido proteico WOH se requiere tener el montaje de dos lineas de
proceso para componer al final de la linea de envasado un solo producto listo para
consumo en una presentacion de envase de PET termoformado con tapa en aluminio. A
nivel de planta de produccion se tiene el siguiente diagrama de flujo por linea para la
elaboracion de la bebida proteica:

Figura 6. Diagrama de flujo para la elaboracion del producto en 2 lineas

Recepeion de MP oo Anahs]sy.comrnl . Recepeion de MP
! calidad i
Mezcla de ingredientes secos (Harina Mezcla de ingredientes secos (Harina
de SACHA INCHI, AVENA) de SACHA INCHI, GELATINA)
L4 Y
Incorporacion de ingredientes en ; : %
tanque de mezelado (AGUA, Incorporacion de ingredientes en
PANELA, EMULSIFICANTE, tangue de mezclada (AGUA,
CONSERVANTE. INGREDIENTES CONSERVANTE, INGREDIENTES
SECOS) SECOS)
y L]
| Mezclado y coccidn a 85°C ‘ ‘ Mezclado v coceién a 85°C
L J
| Pasteurizacion 85°C - 4°C | +
A ‘ Moldeado
| Homogenizacion ‘ *
L] ‘ Enfriamiento y agitado
| Enfriamiento y agitado J' ----------------- *_
‘ Adicidn a bebida

1
.
Envasado y rotulado 1
1

¥ T e et e

Entrega a Logistica y Distribucion

8.1.1 Listado de equipos requeridos
o Caldera de vapor

o 2 tanques de mezclado

o 1 Pasteurizador
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o 1 Homogeneizador

o 2 Tanques de enfriamiento

o 2 Lineas de dosificado

o 1 Linea de envasado, codificado y rotulado

o 1 Paletizadora

8.1.2 Recursos humanos

Dentro del recurso humano empleado para llevar a cabo la operacion se estima el siguiente

personal:
Nombre del cargo Cantidad de personas
Gerente de operaciones 1
Jefe de Produccion 1
Operario de Almacén y Bodega | 1
Operarios 8
Operario de Logistica 2
Operario de Despachos 1

Dentro del recurso humano ADMINISTRATIVO empleado para llevar a cabo la operacién

se estima el siguiente personal:

Nombre del cargo Cantidad de personas
Gerente de operaciones 1
Jefe de Produccion 1
Contabilidad 1

Nomina y Recursos Humanos

Seguridad y Salud en el trabajo

DN N

Aseguramiento de calidad

8.2 Arquitectura del producto o servicio

Producto Bebida proteica elaborada a partir de Sacha Inchi
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Arquitectura 1 | Bebida con alto contenido de proteina

Reglas de Envase vertical, dimensiones acorde al tamafio antropometrico de la mano de
Diseiio una persona adulta

Modulos Envase PET termoformado, tapa en aluminio con tapa llave a presion

Interfases Envase/ Base (Aislamiento en PET) Tapa en aluminio (Union rigida) , Envase/

exterior: Proteccion en capa de PET

Forma | -

Forma —
Barrerade | T Textura
Estructura - :
consel} aclon R Grosor [
. : CARACTERISTICAS Sabor
Abre facil | FISICAS
EMPAQUE i Olor

CARACTERISTICAS
SENSORIALES

8.2.1 Fabricacion/Desarrollo interno (partes)

La arquitectura de la bebida proteica WOH en su desarrollo interno es una bebida proteica
de textura semiviscosa elaborada a partir de harina de Sacha Inchi con adicion de avena,
miel, agua, emulsificante y conservante que ha sido sometida a un proceso de coccion,

pasteurizacién, homogenizacion y envasado.

La elaboracion de las esferas de gelatina de frutos rojos se elabora con harina de Sacha Inchi,
gelatina en polvo, conservante y agua mediante el mezclado, calentamiento,

homogenizacion, envasado e incorporacion con el batido.

El desarrollo interno de esta bebida proteica busca que la mezcla de esferas de gelatina y el
batido se mantenga de manera homogénea dentro del envase a fin de que no presente
alteraciones fisicoquimicas u organolépticas o una reaccion desfavorable en contacto con el

material de aluminio o el PET.
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8.2.2 Fabricacion/Desarrollo externo (componentes)

A nivel externo la arquitectura de producto nos muestra un envase PET con tapa abre llave
de presion en aluminio, con una etiqueta adhesiva que contiene toda la informacion
concerniente a los claims que se deben declarar en el producto terminado tales como marca,
gramaje, volumen de contenido, tabla nutricional, declaracion de registro sanitario, datos

pertenecientes al fabricante si el producto es de fabricacion local o importado.
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9. Viabilidad financiera

9.1 Capital requerido

FlujodeFondos |  Mesi |  Wesd [  Meed Mes Vs Ves§ | Mes? [ Mesk | Mesd Nes 10 s 11 s 12 Totl
Ingresas por Ventas 52.560.000 56.764.500 61.305.584 66.210.463 T1.507.300 I8 83.406.114 90.078.604 ST.284.852  105.087.683 113.473.088 122.550.346 987437767
Eqresos por Compras MF. 40.832.731 44164150 47.697.282 51.513.064 55.634.108 60.084.838 64.891.625 70.082.955 75.688 582 B1.744.759 82284340 55.347.087 776.026.531
Susldos y Cangas

Produceiin 6.000.000 6.000.000 6.000.000 6.000.000 6.000.000 6.000.000 6.000.000 6.000.000 6.000.000 6.000.000 6.000.000 66.000.000

Administraciin 1.000.000 1.000.000 1.000.000 1.000.000 1.000.000 1.000.000 1.000.000 1.000.000 1.000.000 1.000.000 1.000.000 11.000.000

Comeriales 1.000.000 1.000.000 1.000.000 1.000.000 1.000.000 1.000.000 1.000.000 1.000.000 1.000.000 1.000.000 1.000.000 11.000.000

Cargas Soc. Produceion 3.480.000 3.480.000 3.480.000 3.480.000 3.480.000 3.480.000 3.480.000 3.480.000 3480000 3.480.000 3.480.000 38.280.000

Cargas Soc Adm. Y Venfas 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Subtotal Sueldos y Cargas ] 11.430.000 11.430.000 11.480.000 11.480.000 11.480.000 11.480.000 11.430.000 11.430.000 11.480.000 11.480.000 11.480.000 126.280.000
(tras Gastos de Produccidn 700.000 700.000 700.000 700.000 700.000 700.000 700.000 700.000 700.000 700.000 700.000 700.000 8.400.000
700.000 700.000 700.000 700.000 700.000 00,000 700.000 700.000 700.000 T00.000 700.000 T00.000 8.400.000

Total Egresos Operstives 42252731 57.04.15 G0.577.282 54.333.004 B8.514.108 72.854.83 T1.771.625 82.962.955 83.560.532 54624753 101.164.340 108.227.087) 915.106.531
Diferencia Operativa 10.267.269 -279.350 T28.702 1.817.359 2.893.130 4.263.046 5.634.489 71.115.648 5.715.300 10.442.524 12.308.758 14.323.859 78.331.235
Inversiongs 165.000.000 165.000.000

Flujo Financiero
Frestamo £0.000.000 80.000.000
Devolucion gl Prestama -185.086 -145.086 -149.086 -149.086 -149.086 -149.086 -185.086 -165.086 -189.086 -169.086 189,086 -B.679.851

Total Flujo Financizro £0.000.000 -785.086 -T85.086 783086 783086 183086 783086 -785.086 -T83.086 -TB3.086 -T83.085 -T83.085 71.320.049
Diferencia Ingresos - Egresos T4TIETH -1.068 435 S84 1028312 2204104 3473959 4645403 6.326.56 1506214 5,652.8%8 11.515.672 11534772 1548715
\Aporte del Emprendedar I 1-33.-333.03.5.
Flujo de Fondos 25.267 268 24.138.833 24.138. 443 25.166.761 17.370.865 30.844.824 35.690.207 42.016.788 49.943 002 59.586.840 T1.116.512 84.651.285

El capital requerido para iniciar este proyecto son $180.000.000 teniendo en cuenta la
compra de un camién de distribucibn NPR marca Chevrolet por $120.000.000 y una
montacarga de segunda mano marca TOYOTA por valor de $45.000.000 para lo cual entre
los socios se realizard un aporte de $100.000.000 y se solicitara un préstamo por valor de
$80.000.000 teniendo en cuenta los demas gastos que acarrean el arranque de este proyecto

ademas del capital de trabajo.

Analisis de costos
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'PROYECTO: Fabricacion de BA TIDD PROTEICO DE SACHA Precio Factura Fabricant|Pr ecio | mportador | Precio Mayorista Preciominorista |14
INCH conun estimado de fabricadonde 7200 bebidas en § Precio del Mercad 2.016,81 5.042,02 - 672269 127731
horas Ltilidad Bruta espe 1.210,08 302521 - 166067

Rertabilidad Bria| 60% 0% #DIVAI 25%.

PRECIO DE VENTA = COSTO + UTILIDAD

©OSTO META = PRECIO DE MERGADO - UTILID AD ESPERADA leosTo mETa i3 806,72
COSTOS

Ho. Unidades |te estindar Mo, Turnos 2|No. Dizs laborales*iote estandar*tiempo | No. Diss*tiempa LI DADESMES
Lote estandar {Un 7.200 Tiempo fabric 1 Capacidad in: 17800 Capacidad Ng 24 No. Lotes fabrics 24 172800

DESCRIPCION
GASTDS Fijo {F)- Variable NIDAD DE

Costo () segin  Incidenciaen el

Yalor {5 Cantidad Lot Valor /Lot
B : Haddote ot dote Ho. Lotes Mes

dicos: mensual) MBDIDA

)

1.005TOS DIRECTOS

Wit rie pri e Harina de Sachal nchi W Kg $ 40,000 26 1.040,00 1a87.200 7 455,000 173712000 47,18%
Aguz hd It $ 0,100 200 20,00 1440000 144.000 3.456.000 0.91%
'MiEI W Kg 3 0,045 3 014 21 600 372 23528 0,01%
GomaXantan W kg $ 3,280 0,3 098 2160 7.085 170,035 0,04%
sa W Ke H 0,730 0,3 022 2160 1577 57 843 0,01%
Awena en hojuslas W Kg $ 6,700 S 33,50 36.000 241.200 5.766.800 1.52%
Lectinade Sova W Kg H 7,000 05 560 5760 40,520 067 630 0,25%
'Gela\nade Frumos Rojos W Kg $ 65,400 10 | 654,00 72.000 4.708.500 115.011.200 20,67%
Mete rinlde Envase a5 en hojalata on sistemna arefac ¥ Und 370 1 370,00 7.200 2664000 £3.936.000 16,8%
[ Und - - - - 0,0%
Mtz ril d= = mbeleje CorrugadoX 144 Unds N Und 350 2500,00 014 [ 3 [ 1.008 24192 0,0%
[ Und - - - - 0,0%
2. VIS DEQBRA DIRECTA
Director de Mercaden F Und 5.250.000 1 5.250.000 1 5250000 5250000 1,4%
Jefede Logistica F Und 5.000.000 1 5.000.000 1 5.000.000 5.000.000 13%
Alrmacenista F Und 1.500.000 1 1.500.000 1 1.500.000 1.500.000 0,4%
-NDrmatNidady Asuntos Regulatorios F Und 2.000.000 1 2.000.000 1 2.000.000 2.000.000 05%
5.C0STOS INGIRETTOS DE FABRIEACIIN
Luz de produccidn F Und 500000 - 1
Aguade produccidn F Und 600,000 o i o o am
Otros servidos en produccicn F Und R n . . am
Depreriarian de maquinaria F Und 8.333.333 o i o o am
artenimiento de maquinaria F Und 1 500.000 R ) . . Qo
tros gastos de producdsn (Calidad) W Und 500,000 - i . . o
TOTALCOSTOS: Costo/Unidad 13.752.124,58 29.046.961,60 380.877.078 100,0%
COSTOSFIIOS Variables s 212456 002% § 4.034,30 _cs; Costo Unidad
COSTOSYARIABLES Fiios $ 13.750.000,00 100%

9.2 Fuentes de financiacion

Las fuentes de financiacidn son préstamo bancario por valor de $ 80.000.000 COP y ahorros

personales de cada uno de los socios.

9.3 Determinacion del punto de equilibrio

Equilibrio Unidades 87.035
Equilibrio en Pesos ‘ $696.278.944
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Punto de Equilibrio Econémico

C 20,000 20,000 60,000 80,000 100,000 120,000 140,00

_Unidgdes -
v entas Losto 1ota C'tC-'j.‘l
Estimacion del Punto de Equilibrio
Precio Promedio 8000
Costo Var. Promedio 6224,16
Contribuciéon Marginal 1775,84
Costo Fijo 154.560.000
Equilibrio Unidades 87.035
Equilibrio en Pesos $696.278.944
Unidades 0 43.517 87.035 130.552
Ventas 0| 348.139.472 | 696.278.944 | 1.044.418.416
Costo Total 154.560.000 | 425.419.472 | 696.278.944 | 967.138.416
Costo Fijo 154.560.000 | 154.560.000 | 154.560.000 154.560.000

El punto de equilibrio nos muestra que este se alcanza al vender 87035 unidades por un valor
de precio de venta $696.278.944 que se alcanzan a realizar en menos de un afio si se
mantiene la venta proyectada, sin embargo en una linea de tiempo también nos muestra que
en un término de 5 afios las ventas deben duplicarse para mantener la viabilidad técnica y

financiera de la compafiia.
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9.4 Beneficios proyectados en un horizonte de tiempo
Tabla 4. Estado de resultados ABORIGEN S.A.S.
Ao 1 Ang 2 Ao 3 Ano 4 Ano 5

Ventas 07 437 76T 1.032.345.089 1.0683.318.5H 1.105.851.272 1.161.143.836
Costo de Ventas 757.354.051 803.187 480 327.283.084 860.374 407 003.383.127
Litilidad Bruta 240.083.715 229.160.629 236.035.448 245.476.865 257.750.709
Gastos de produccitn Fijos 122 160.002 141.705.602 164.373. 453 190.679.057 221.187.706
Sueldos de Administracion 12.000.000 o 0 ] 0
Sueldos Comerciales 12.000.000 o 0 ] 0
Cargas Sociales 0 o 0 0 0
Publicidad 3.600.000 o o o 0|
Fletes o o o o 0|
Impuestos y tasas 1.800.000 o 0 0 0
Varios 3.000.000 o o o 0y

o o 0 o 0

0 0 0 0 0y

0 0 0 0 0y

Total Otros Gastos 154 6560.002 141.705.602 164.373.483 190.679.057 221.187.708

Litilidad Antes de Intereses e 85.523.713 87.455.027 71.656.950 54.797.808 36.563.003
Impuestos
Intereses 0 o 0 ] 0
Lilidad Antes de Impuestos 86.523.713 87.455.027 71.656.950 54.797.808 35.563.003
Impuesto a las Ganancias 25.933.300 30.609.259 25.079.932 19.179.233 12.797.051
Utilidad Después de Impuestos 56.600.414 56.845.767 46.577.017 35.618.575 23.765.953|
Tasa de Impuestoa las ganancia 35,00%

En una proyeccion de 5 afios se observa una disminucion de las utilidades de casi del 50%,

lo que sin duda muestra que las ventas deben duplicarse del afio 1 al afio 5 para mantener la

viabilidad financiera de la empresa asi como el ciclo de vida del producto ademas de

diversificar el portafolio de producto con otras referencias y bajando los costos de mercadeo

y publicidad en proporcion al posicionamiento de la marca y del producto.
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10. Conclusiones

Del presento proyecto fue posible identificar un mercado objetivo con necesidades puntuales
proteicas junto a otros mercados a desarrollar, a los cuales, es factible presentar soluciones
a partir de una fuente natural como es el Sacha Inchi, materia prima que puede aportar todos
los aminoacidos esenciales, generando productos con porcentaje proteico importante en la
ingesta diaria y para el mercado objetivo, tiene la capacidad de favorecer la formacion de la
fibra muscular.

Por otro lado, mediante la bisqueda y generacion de soluciones, se reconocié todos y cada
uno de los elementos requeridos para el disefio y desarrollo de un producto desde su
ideacion, viabilidad, prototipado y puesta en el mercado, asi como el Ciclo de Vida de
Producto.

Respecto a el escalamiento de la propuesta planteada, siguiendo el plan de inversion, se
evidencid la viabilidad del proyecto y se recomienda invertir en él, siempre y cuando sea
posible lograr el punto de equilibrio en un lapso de 0 a 4 meses, para lo cual es necesario
una agresiva campafia de mercadeo y publicidad que logré ventas efectivas y sostenidas.
No obstante, considerando los diversos cambios que tienen los comportamientos del
consumidor dia tras dia y como sus habitos y preferencias cambian en funcion de factores
externos y el tiempo, tal como se observo durante las fases de exploracion, se sugiere una
constante innovacion del producto con la finalidad de prolongar la vida de este en el
mercado, asi como el intervenir en los demas nichos de mercado identificados, quienes

tienen gran potencial con este tipo de productos.



A. Anexo: Valores de la marca

Naluralidad
Saludable
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B.

Anexo: Analisis de la competencia

Marca

Descripcién

Imagen de marca

Proscience

Es una marca de suplementos deportivos de origen
colombiano que no lleva més de 5 afios en el mercado.
Su creador y fundador Farid Naffah es un amante del
mundo fitness y fue quien le dio vida a esta empresa
gue hoy es reconocida como una de las mejores en el
sector debido a que su mismo creador es el influencer
de su marca y una de sus propuestas es fusionar la
ciencia con la vida fit. Hoy posee una planta de
produccién en la ciudad de Armenia donde fabrica
méas de 30 tipos de productos para el segmento de

gimnasio.

SCIENCE

Sascha Fitness

Es una compafiia creada por la venezolana Sascha
Barboza, una entrenadora personal certificada por la
ISSA (International Sports Sciences Association) con
estudios en nutricion deportiva quien también llevo su
pasion por el mundo fit a otros escalones creando una
empresa que hoy dia tiene reconocimiento a nivel
internacional. La marca se centra en ofrecer productos
relacionados con la nutricién y el fitness, incluyendo
suplementos alimenticios, programas de
entrenamiento, libros y otros recursos. Sascha Barboza
se ha destacado por su enfoque en promover un estilo
de vida saludable y equilibrada, y ha ganado
popularidad en las redes sociales por compartir
consejos de nutricién, recetas saludables y rutinas de
gjercicios. Sus productos, como los suplementos
proteinicos y los programas de alimentacion, estan
disefiados para ayudar a las personas a alcanzar sus
objetivos de acondicionamiento fisico y mejorar su

bienestar general.
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Dymatize

Dymatize es una reconocida marca de suplementos
deportivos, incluyendo proteinas en polvo, que se ha
establecido como una opcion popular entre los atletas
y entusiastas del fitness.

La marca ofrece una variedad de productos disefiados
para ayudar en el rendimiento deportivo, la
recuperacion muscular y el desarrollo de masa
muscular magra. Utilizan ingredientes
cuidadosamente seleccionados y emplean rigurosos
estandares de fabricacion para garantizar la calidad de
sus suplementos. También cuentan con diferentes
opciones de proteinas, como suero de leche, caseina y
proteinas vegetales. Estas proteinas suelen tener
perfiles de aminoacidos completos y son conocidas

por su facil mezclado y deliciosos sabores.

¥ Dymatize

Muscletech

MuscleTech es una popular marca de suplementos
deportivos, incluyendo proteinas en polvo, que se ha
ganado reconocimiento en la industria del fitness. La
marca ofrece una amplia gama de productos disefiados
para mejorar el rendimiento, la fuerza muscular y la
recuperacién. MuscleTech se caracteriza por su
enfoque en la investigacién y el desarrollo de
productos respaldados por evidencia cientifica. La
marca ha invertido en estudios clinicos y
colaboraciones con investigadores para respaldar la
eficacia y calidad de sus productos. Estas proteinas
estan formuladas para proporcionar una combinacion
de aminoacidos esenciales, ayudar en la construccion
y recuperacion muscular, y mejorar el rendimiento
atlético.  MuscleTech  también  ofrece  otros

suplementos, como pre-entrenamientos, aminoacidos

4o% AR

MUSCLETECH

€ [/ | SV "
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y ganadores de peso, para satisfacer diversas

necesidades y objetivos dentro del &ambito del fitness.

Smart
Nutrition

Smart Nutrition es una marca de suplementos
deportivos que ofrece una variedad de productos,
también proteinas en polvo. La marca se enfoca en
proporcionar productos de alta calidad para apoyar la
salud, el rendimiento y la recuperacion de los atletas y
entusiastas del fitness. Smart Nutrition ofrece
diferentes tipos de proteinas en polvo, como proteina
de suero de leche (whey protein), proteina de caseina,
proteina vegetal y mezclas de proteinas.

Ademas de las proteinas en polvo, Smart Nutrition
también ofrece otros suplementos deportivos, como
pre-entrenamientos, aminoacidos, quemadores de
grasa y Vvitaminas, para cubrir una variedad de
necesidades relacionadas con el rendimiento y el

bienestar general.

smart

N UTRI

Galmont Foods

Es una compafiia de origen colombiano que no lleva
mas de 2 afios en el mercado, su propuesta de
productos se centra en un portafolio de snacks a base
de leguminosas deshidratadas y de papas freidas en
aceite de oliva, fundada por un trio de emprendedores
con experiencia en el sector de consumo masivo
quienes vieron una oportunidad después de la
pandemia para el desarrollo de snacks con ingredientes
naturales. Su centro productivo se encuentra en la
ciudad de Bogota y su equipo cuenta actualmente con
20 personas.

En tan poco tiempo han logrado grandes hitos como
exportar sus productos a Estados Unidos y multiplicar
sus ingresos de ventas por cinco veces durante el 2022
vs. el 2021.

Gﬂ:

Galmont
FOODS
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Alcaglete

Es un emprendimiento de origen colombiano que se
centra en brindar soluciones alimenticias en snacks. Es
una empresa de alimentos apasionada por el valor de
compartir y obsesionada con acabar la malnutricion,
por eso “alcagilietean” el bienestar a través de
alimentos deliciosos y saludables de doble impacto
(alimentando el cuerpo y el entorno), ya que apoyan a
comunidades locales comprando materias primas
nativas y ayudan con su programa de responsabilidad
social con donaciones a la poblacion infantil en riesgo
y en estado de desnutricion en Colombia. Sus
productos se basan en premezclas, snacks y semillas

comestibles.

alcaquete’

sabe mejor al compartir

Kibo

Kibo es una marca perteneciente al Grupo Nutresa, la
cual se basa en el desarrollo de productos alimenticios
solamente de origen vegetal, en los cuales sus claims
declaran alta fuente de proteina natural. Son snacks
salados compuestos por extruidos de lentejas,
garbanzos, sacha inchi, camote, frijol de variados y
llamativos sabores. Se pueden encontrar en los
almacenes de grandes superficies y via catalogo virtual
o fisico de la revista Novaventa, perteneciente también
al Grupo Nutresa, en los Gltimos afios sus productos
han tenido una gran acogida dentro de los
consumidores, ya que cada vez estan buscando
alternativas de origen vegetal para el requerimiento de
proteina y como snack constituye una forma facil y

practica de consumir.

NUTRITIVAMENTE

DELICIOSO

Mod Nutrition es una linea nutricosmética, es decir:
batidos saludables especializados en belleza. Ofrecen
un producto para cada necesidad: cuidado de la piel,
ufias, cabello, aumento de masa muscular y pérdida de

peso. En su pagina web la descripcion es la siguiente:
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“Somos naturales, amamos la buena vida y no te
pediremos en ningun momento que tu alimentacion
sea a base de nosotros! tenemos ganas de cuidarte, que
MOD - Bio . . . . . .
Shake te sientas bien contigo misma, que te alimentes bien,

que te sientas activa y que le metas un empujon junto
a nosotros a tus resultados. En una palabra, impulsan
el cuidado de la salud mediante la venta de productos
en base polvo para preparar, con claims como: sin
azlcar, 0% grasas trans, alto contenido de proteina,
endulzado con stevia y cero gramos de carbohidratos.

Inside 20utside
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C.  Anexo: Analisis de los productos
existentes

Dentro del sector del mercado correspondiente a bebidas proteicas, existe una gran variedad de
opciones las cuales pueden llegar a satisfacer el requerimiento de proteina que un determinado perfil
de consumidor necesita.

Sin embargo, dentro de esta amplia clasificacion se encuentra el tipo de bebidas en polvo listas para
preparar dirigidas al segmento de usuarios que asisten al gimnasio y/o que desean aumentar su masa
muscular mediante el desarrollo de ejercicio fisico, como se explicd con las marcas del numeral
anterior.

Por otra parte, existen diferentes opciones de bebidas de origen vegetal que, respondiendo a un
aumento en el interés del consumidor por opciones mas saludables y naturales, ofrecen una
alternativa novedosa al consumo de proteina de origen animal.

No solamente existen alternativas liquidas al momento de suplir requerimientos de proteina, como
se menciond antes, también existen diferentes tipos de alimentos sélidos que contribuyen a satisfacer
esta necesidad. Por ejemplo, en el mercado se pueden encontrar snacks hechos con especies vegetales
ricas en proteina, con adiciones de semillas y de cereales que aun siendo ricos en fibra, ayudan
también al aporte proteinico dentro de la formulacién del alimento.

También, es posible encontrar diversos tipos de barras energéticas compuestas por una mezcla de
cereales y semillas ricos en proteina, que si bien no estan directamente disefiados para el publico de
gimnasio, hacen parte de la oferta de productos competencia, ya que muchas personas del segmento
tienden a usarlas por ser faciles de consumir, précticas y que suelen ser de origen natural y saludables,
sumado al contenido de proteina per se.

Dentro de la exploracion de los productos del mercado, las proteinas en polvo listas para preparar
provienen de multiples marcas y los precios oscilan asimismo por el contenido neto o por el tipo de
proteina vendida, ya sea de suero aislado de leche o de origen vegetal, como sigue:

Proteinas en polvo

El aislado de proteina de suero de leche es una de las proteinas méas puras del mercado. Su contenido
de proteinas es superior al 90% y durante su procesamiento se elimina casi todo el contenido en
lactosa, grasa y carbohidratos. Ademaés de su elevada pureza, los suplementos de proteina aislada de
suero de leche contienen en su composicion todos los aminoécidos esenciales e imprescindibles para

la sintesis muscular. Su bajo contenido en grasas y azucares y su elevada pureza hacen de esta
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proteina la opcién para aquellos deportistas en etapas de definicién o para personas fisicamente

activas en proceso de pérdida de peso.

BEST PROTEIN - ISO 100 HIDROLIZADA NITROTECH PERFORMANCE ISO CLEAN -
MARCA PROSCIENCE MARCA DYMATIZE - MARCA - MUSCLETECH MARCA-NUTPHARMA

MUSCLETECH

NITRO
TECH

Dymatize ol

-

2Ib - §199.000 COP 5b - $450.000 COP 2lb - $200.000 COP 2Jb - §159.990 COP
26 g Proteina/33 g (1 scoop)

Snacks

El segmento de snacks ricos en contenido proteico estd cada vez mas en auge, debido a que los
consumidores optan por buscar opciones que les permitan sentirse y ser saludables, ademas de
consistir en una alternativa practica, sencilla de consumir y de sabores agradables. Si bien no es una
bebida que se desea consumir luego del entrenamiento, muchos usuarios de gimnasio se inclinan por
comprar snacks altos en proteina para suplir su requerimiento antes, durante y después de la etapa

del entrenamiento, aca se detallan algunos tipos de snacks existentes en el mercado:

KIBO PUFFS - PAPRIKA TORNILLOS CON PROTEINA BEBIDA DE PROTEINA
DE ARVEJA VEGETAL - VAINILLA

92g -$7.900 COP 220 g - §9.900 COP 125g - §16.900 COP
3g Proteina 8,7 g Proteina 10g Proteina
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GARBANZO PICANTE LENTEJAS SABOR LIMON LENTEJAS MIX ARANDANO

30g ¢/u -§17.940 COP 30g ¢/u - §17.940 COP 30¢g c/u - §18.940 COP

5g Proteina 5 g Proteina 5 g Proteina
6 PACK BARRAS SURTIDAS 25g c/u-$12.990 COP / 3g Proteina c/u

alcaguete

BANAITA BE CEREAL
FRUTOS ROJOS

OMM - ALIMENTO PARA POST - ENTRENO

Imagen 14. Elaboracion Propia con ayuda de la web Google-Imégenes.
300g - $60.000 COP / 5g Proteina
Si bien existe diversidad de productos en el mercado que contienen importantes cantidades de
proteina, ya sea de origen animal o vegetal, el Unico producto con una cantidad mayor a 20g de
proteina por porcion es la proteina en polvo para preparar, los demas aportan cantidades menores de
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proteina por porcion. Lo que se desea con el producto liquido de sacha inchi es aportar una cantidad
minima de proteina de 20g por porcién que pueda competir con estas marcas y que sea adquirible
directamente en el sitio de desempefio fisico, con la facilidad de que se pueda ir consumiendo

mientras se retira del gimnasio o mientras va caminando el usuario.
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D.  Anexo: Publico objetivo o segmentado

La segmentacién de mercado, segun el Diccionario de Términos de Mercadotecnia (de la American
Marketing Asociation) se define como el “proceso de subdividir un mercado en subconjuntos
distintos de clientes que se comportan de la misma manera o que presentan necesidades similares.
Cada subconjunto se puede concebir como un objetivo que se alcanzara con una estrategia distinta

de comercializacion”.

Por otra parte, autores como Charles W.L. Hill y Gareth Jones definen la segmentacion del mercado
como “la manera en que una compaiia decide agrupar a los clientes, con base en diferencias

importantes de sus necesidades o preferencias, con el propdsito de lograr una ventaja competitiva”

Segun Kotler y Armstrong, para que los segmentos de mercado sean Utiles a los propositos de una

empresa, deben cumplir los siguientes requisitos:

* Ser medibles: Es decir, que se pueda determinar (de una forma precisa o aproximada) aspectos

como tamafio, poder de compra y perfiles de los componentes de cada segmento.
« Ser accesibles: Que se pueda llegar a ellos de forma eficaz con toda la mezcla de mercadotecnia.

* Ser sustanciales: Es decir, que sean lo suficientemente grandes o rentables como para servirlos. Un
segmento debe ser el grupo homogéneo mas grande posible al que vale la pena dirigirse con un

programa de marketing a la medida.

* Ser diferenciales: Un segmento debe ser claramente distinto de otro, de tal manera que responda

de una forma particular a las diferentes actividades de marketing (Davila, 2023).
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En resumen, es el grupo de personas y/u organizaciones a quién van dirigidos los esfuerzos de la
compafiia’femprendimiento para vender sus productos o el grupo especifico de perfiles de interés que

compraran nuestros productos o servicios.

De acuerdo a estas caracteristicas, se procedié a consultar informacion clave que pudiera detallar
insights del mercado, del sector en general y sus tendencias, se analizo la informacién y los datos y
se definieron pardmetros importantes para respaldar la toma de decisiones y lograr definir el

segmento de mercado al cual queriamos impactar de una manera directa.

Partiendo del aprovechamiento de la proteina natural de la materia prima del sacha inchi, y ademés
con la intencion de ofrecer una alternativa saludable, nutritiva y que proporcionara valor al
consumidor final, se explord el mercado y se analizo el tipo de personas y/o consumidores cuya

necesidad o requerimiento de proteina es importante para desarrollar sus actividades y/o deseos.
1. Definir el mercado de interés

Personas con requerimientos nutricionales y funcionales respecto a contenido de proteina. Dentro de
este grupo de personas se incluyen gran variedad de subgrupos de usuarios que tienen en comun la
necesidad de adquirir importantes cantidades de este macronutriente derivado bien sea de carencias
nutricionales o de salud, como de actividades que necesitan una ingesta adecuada para responder al
esfuerzo fisico producto del ejercicio. Entre los subgrupos de usuarios que necesitan o requieren

altas cantidades de proteina se encuentran:

e Personas con altos niveles de desnutricion (por lo general se trata de nifios, nifias y
adolescentes en areas alejadas del pais) donde no se tiene un politica alimentaria robusta que

permita el acceso de los alimentos a todas las comunidades.

e Personas mal nutridas, esto es: personas con enfermedades de tipo cardiovascular como
obesidad, diabetes, crisis gotosas producto del excesivo acido Urico en sangre, derivado a su

vez por la ingesta importante de carnes magras rojas.

e Personas de la tercera edad cuya estructura 6sea y muscular van perdiendo consistencia y

fuerza con el paso de los afios.

e Personas que por sumanera de implementar estilos de vida saludables optan por no consumir

proteinas de origen animal, luego entonces se encuentran en busqueda de alternativas que
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ofrezcan proteina mediante fuentes de origen vegetal, entre ellos se encuentran los veganos

y los vegetarianos.

e Las mujeres embarazadas y en lactancia deben mantener su alimentacion balanceada,
consumiendo una importante cantidad de proteina para contribuir al crecimiento y al

desarrollo del feto, ademaés de la produccion de leche materna.

e Personas en proceso de pérdida de peso: Durante la pérdida de peso, una ingesta adecuada
de proteinas puede resultar beneficiosa para mantener la masa muscular y promover la

saciedad, esto ayuda a controlar el apetito y mantener la pérdida de peso.

o Atletas y deportistas: Las personas que participan en actividades fisicas intensas, como
deportes de resistencia, entrenamiento de fuerza o deportes de alto impacto, suelen tener

mayores requerimientos de proteina para la recuperacién muscular y la reparacion de tejidos.

o Culturistas y fisicoculturistas: Los culturistas y fisicoculturistas que buscan desarrollar masa
muscular magra a menudo siguen una dieta rica en proteinas para ayudar en el proceso de

construccion muscular y recuperacion de los tejidos musculares luego del entrenamiento.

e Personas con lesiones o recuperandose de cirugias: Durante el proceso de curacién de
heridas y recuperacién de cirugias, el cuerpo necesita una mayor cantidad de proteinas para

ayudar en la reparacion de tejidos y promover el proceso de cicatrizacion.

Inicialmente, se propuso trabajar para satisfacer los requerimientos proteicos de las personas que
padecian crisis gotosas, atendiendo entre otros factores al interés del grupo en ayudar a personas que
tuvieran problemas criticos de salud, sin embargo no queriamos centrarnos solamente en productos
o0 soluciones que fueran tan de nicho vy, al ver que no representaba un porcentaje importante dentro

de los posibles usuarios, decidimos no continuar con el desarrollo para este tipo de consumidor.

Teniendo en cuenta que nuestra materia prima (harina de sacha inchi) contiene una importante
cantidad de proteina, como decision de grupo de trabajo llegamos al consenso de trabajar para un
consumidor que realmente requiriera una alta cantidad de proteina para satisfacer sus necesidades o
sus deseos personales/sociales y poder aprovechar esa importante caracteristica, ademas de sugerir

un producto que impacte y guste al consumidor final.

Criterio de decision
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La formacién de mdsculo estd estrechamente relacionada con la cantidad de proteina que se
consume, y como existe una gran dosis de proteina en la materia prima, el analisis que se realizd y
la decision que se tomd estuvo encaminada a satisfacer las necesidades de las personas que

regularmente hacen actividad fisica y/o entrenamiento intenso para aumentar su masa muscular.

Estos consumidores, si bien necesitan energia para realizar su actividad fisica (mayor gasto de
calorias durante el ejercicio), al momento de finalizar su rutina los musculos de su cuerpo terminan
altamente impactados por el esfuerzo y lo que necesitan para su recuperacion y para su aumento
muscular es la administracion de importantes cantidades de proteina, ya que al contener los
aminoacidos esenciales que el organismo necesita, ayuda a formar tejidos y a recuperar los masculos

luego del ejercicio.

Es por esta razon que se decidio trabajar para satisfacer las necesidades de los usuarios interesados

en el ejercicio fisico y que frecuentan el gimnasio para tal fin.
Tipos de usuarios en el gimnasio

Ahora bien, dentro de los usuarios de gimnasio existen diferentes clasificaciones también, porque no

todos los que asisten al gimnasio lo hacen por las mismas razones:

En un gimnasio, los usuarios se pueden clasificar en diferentes categorias segun diferentes criterios.

A continuacion, se presentan algunas posibles clasificaciones:

1. Principiantes: Son aquellos que estdn comenzando su viaje en el mundo del fitness y tienen poca

0 ninguna experiencia en el entrenamiento con pesas o en el uso de equipos de gimnasio.

2. Intermedios: Son personas que tienen cierto nivel de experiencia en el entrenamiento y pueden

tener objetivos especificos, como ganar fuerza, perder peso o mejorar su condicion fisica general.

3. Avanzados: Son usuarios que tienen una experiencia considerable en el entrenamiento y pueden
tener metas mas especificas y desafiantes, como competir en eventos deportivos o alcanzar niveles

avanzados de acondicionamiento fisico.

4. Atletas: Son personas que se dedican a una disciplina deportiva especifica y utilizan el gimnasio

como parte de su entrenamiento complementario para mejorar su rendimiento atlético.



Anexo A. Nombrar el anexo A de acuerdo con su contenido 67

5. Personas mayores: Son usuarios de edad avanzada que buscan mantener su salud y bienestar a
través del ejercicio fisico. Pueden tener necesidades especiales y requerir programas de

entrenamiento adaptados a su condicidn fisica, edad y género.

6. Rehabilitacion: Son personas que se estan recuperando de lesiones o afecciones médicas y
utilizan el gimnasio como parte de su programa de rehabilitacion supervisada por profesionales de
la salud.

7. Entrenamiento especifico: Son usuarios que buscan desarrollar habilidades o mejorar en éareas

especificas, como levantamiento de pesas, yoga, artes marciales, danza, entre otros.

8. Entusiastas del fitness: Son personas que disfrutan del ejercicio y utilizan el gimnasio como parte
de su estilo de vida activo y saludable, sin tener metas competitivas especificas.

El usuario de un gimnasio o Centro de Acondicionamiento y Preparacion Fisica (CAPF), asiste a
este tipo de instituciones en la busqueda de servicios que llenen sus expectativas y les brinde la
posibilidad de cumplir sus objetivos. Se debe tener en cuenta que este usuario se puede clasificar
como fijo, el cual es aquel que hace ejercicio periédicamente convirtiéndolo en un habito positivo
de salud y vida, como compromiso con su bienestar biol6gico, psicolégico y social, y que en algunos
casos no le es representativo estéticamente sino mas bien el incremento de sus niveles de condicion

fisica.

El otro tipo de usuario en un gimnasio o CAPF es el usuario ocasional, aquellos que asisten una o
dos veces a la semana pero no buscan un objetivo con su asistencia, simplemente se dejan atrapar o
seducir por el ritmo de la musica, por lo atractivo de la locacion, por simple curiosidad, por
invitacion, o el simple deseo de formar parte de circulo social, asi sea por un instante, y que por
lograr un alto nivel de cumplimiento de sus expectativas termina atrapado y se convierta en un cliente

fijo y regular del ejercicio fisico (Gomez Hincapié et al., 2019).

Debido a la gran cantidad de perfiles de usuarios que frecuentan el gimnasio, es necesario centrar la
atencion en alguno o algunos de los perfiles, con el fin de posicionar el producto entre este tipo de
usuarios con el paso del tiempo, y que consecuentemente se extienda el consumo a otros perfiles que

deseen conocer la experiencia que el producto ofrece.

A continuacion se va a realizar un estudio del usuario que frecuenta el gimnasio en Colombia y se

analizara desde diferentes tipos de segmentacion, como lo son:
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» Beneficio buscado
Tasa de uso
54 n Ocasion de compra

= Personalidad
Estilo de vida
Psicografica Clase social

* Edad
Ingreso
Género
Ciclo de vida
Ocupacion
* Regidn
Tamafio de ciudad
Clima
Area urbana

Nota. Tomado de: Davila I. Mercados Il. Apuntes de clase. EDDP 2022-I1

a. Segmentacion geografica:

La investigacion se centrard en Colombia. Segun datos de la Revista Dinero, para el afio 2019
aproximadamente el 3,7% de la poblacion nacional asiste a gimnasios, esto fue aproximadamente
1.860.000 personas (Dinero, 2019). Se estima que esta cantidad tienda a aumentar ya que luego de
la pandemia del COVID-19 las personas de todas las edades fueron méas conscientes acerca del
cuidado de su estado general de salud y hoy dia muchas mas personas asisten a los centros de
acondicionamiento fisico. No méas en enero del 2023, hubo un crecimiento de las afiliaciones en un
30% respecto al 2022, segin una encuesta realizada al gerente y fundador de Spinning Center GYM
César Casallas. (Diario La Republica, 2023)

En Colombia, los tres gimnasios mas grandes del pais por nimero de afiliados aglomeran mas de
400.000 personas en promedio. Encabeza Smart Fit, con mas de 280.000 usuarios; Bodytech, con
180.000 clientes; y Spinning Center GYM, con 35.000 deportistas. En total se estima que hay 1800
gimnasios y que Colombia posee el 1% del total de gimnasios en el mundo y con esta cifra es el

tercer mercado mas grande en poblacién de Latinoamérica.

A continuacion se muestra un esquema de los planes mas econdmicos y mas costosos de las
principales cadenas de gimnasios del pais, junto con sus proyecciones para este 2023. Todos aspiran
a crecer tanto en tiendas fisicas abiertas como en facturacion, lo que evidencia un repunte en el sector

fitness en el pais y que espera asimismo crecer en nimero de afiliados:
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LOS GIMNASIOS CON MAS AFILIADOS EN COLOMBIA

Nimero de Plan mas Plan més Proyecciones
afiliados en 2022 econdmico €OS10s0 2023

smart
$59.900 Espera sequir
implementando
nuevos praductos
‘ - como Smart Park y
;Aas_do $199.000 Smart Strong
millones en
Latinamérica
BODY
TECH $99.000

-
-

180.000 en Colombia y
260.000 nivel regional

Prevé crecer
20% en el pais
y en América
Latina

’/"SF’lNNlNG $89.900 Estima ventas
~ CENTER de entre
$50.000
millones y
35.000 $60.000

millones

Nota. Tomado de: Diario La Republica, 2023.
b. Segmentacion demogréfica:

En el pais, la composicion de personas que asisten a gimnasios es 50% hombres y 50% mujeres;
ademas, quienes forman parte de los Baby Boomer y la generacion X tienen una buena
representacion en estos escenarios deportivos. “Cerca del 60% de esta poblacion asiste a estos

espacios de ejercicio fisico”, segin Ricardo Beltran, fundador de la ONG Fitpro. (Portafolio, 2019).

Sin embargo, son los millenials el grupo generacional que mas asiste a los gimnasios, segun el
directivo el 80% de esta poblacion asiste a gimnasios en el pais, aun cuando solo el 3% de los

ciudadanos de Colombia se ejercita en estos escenarios.

“Las boutiques para hacer ejercicio han aumentado en el pais e increment0 el nimero de millennials
atendidos en ellas. Afios atras, pagar un gimnasio afectaba el costo de vida de la canasta familiar.
Hoy vas a un gimnasio por 40.000 pesos mensuales en sedes con plataformas bien montadas”, sefialo

Beltran.

Ademas, la gran mayoria, aproximadamente el 78% de los usuarios pertenecen a los estratos

socioecondmicos 3,4 y 5. Y oscilan en edades entre los 18 y los 35 afios de edad principalmente.

c. Segmentacién psicografica:
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Un perfil del usuario de estilo de vida fitness, se ha determinado por las siguientes caracteristicas,
segun una investigacion de mercado realizada por Esteban Lépez, antrop6logo de la Universidad

Nacional de Colombia:

e Personas de méximo 45 afios, con mayor frecuencia los usuarios de mayor edad son las

mujeres.

o Deacuerdo a su estrato socioecondmico, asi mismo determinan las preferencias y elecciones
en cuanto a gimnasios, accesorios y ropa deportiva; pero nunca escatiman en la eleccion de
alimentos y suplementos nutricionales. Los consumidores de este estilo de vida, son de
estratos medio altos, puesto que los productos y servicios dirigidos a personas que llevan
este estilo de vida, son de costes altos.

e En el caso de los usuarios avanzados, son mas leales a los productos que han sido
recomendados a través de influencias como instructores de gimnasios y/o nutricionales
especializados, o por influencers. Tienden también a recomendar las marcas de los alimentos

y suplementos a usuarios que estan empezando a implementar este estilo de vida.

e Enel caso de los usuarios jévenes hombres, estan dados a darle importancia al tamafio de la

masa muscular, es por esto que los suplementos son vitales para el proceso.

e Enelcaso de los usuarios mujeres, sus metas estan dadas principalmente a la quema de grasa

corporal, y aumento de caderas, piernas y gliteos.

e Son consumidores que tienen una rutina establecida para cada actividad, y suelen combinarla
con sus obligaciones diarias, por lo que el tiempo que dedican a estas actividades se

determina de acuerdo a sus obligaciones.

e Son usuarios que suelen ser fieles a las marcas de ropa y accesorios deportivos, si esta les

ofrece innovacion constante.

e Siguen dietas y habitos alimenticios, su perseverancia hace la diferencia entre un deportista

recreativo a una usuario fitness.

e No solo se interesan en alimentos, suplementos o gimnasios, también se interesan por
servicios que abarquen la salud, como spa, centros de yoga, entre otros, los cuales sean de

beneficio para su salud.
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Son consumidores asiduos de aplicaciones mdviles, web sites, y videos informativos en

redes sociales sobre técnicas y rutinas que le permitan mejorar su estilo de vida.

En las mujeres, se evidencia un crecimiento en el interés de temas como el alto rendimiento
y la fuerza. Por lo que figuras femeninas optan por dichos ideales en las diferentes redes

sociales y lo comparten con el mundo.

Es clave el compararse con otros, ya que esto les permite comparar sus resultados y de esta
manera intentan mejorar cada vez més, para lograr ideales de belleza adquiridos por parte
de otros.

d. Segmentacién conductual

En cuanto a sus habitos de consumo, segin una encuesta realizada por Nielsen 2015, estas son

algunas de las relevancias mas importantes sobre su percepcién acerca de las rutinas de alimentacion

y consumo Fitness.

En su mayoria, el usuario considera que hidratarse es parte esencial de su estilo de vida, por
lo que un 91% lo hace, y de este porcentaje un 52% esta “fuertemente de acuerdo” en la

hidratacion y un 39% “de acuerdo”.

Los mas exigentes sefnalan estar “muy de acuerdo” 46% y “de acuerdo” 44% en pagar mas
por alimentos que promuevan beneficios de salud, pero también en fijarse claramente en la
calidad de los alimentos a la hora de comprarlos por encima del precio, 43% “fuertemente

de acuerdo” y 43% “de acuerdo”.

Los mas quisquillosos prefieren cocinar en casa, asi de esta forma saben bien con qué
ingredientes preparan los alimentos, 43% “fuertemente de acuerdo” y 43% “de acuerdo”- y
algunos prefieren solo comprar alimentos que provengan de fabricantes que conocen, 36%

“fuertemente de acuerdo”, 49% “de acuerdo”.

84% buscan alimentos con ingredientes locales, naturales y alternativas orgénicas (34%

“fuertemente de acuerdo”, 50% “de acuerdo™).

Todo esto dentro de la onda del “soy lo que como” que es lo que piensa la mayoria. 81%
que asegura que es el resultado de lo que consume, mientras el 75% estan dispuestos a

sacrificar los gustos por opciones mas saludables de alimentacion.
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e 78% de los encuestados leen las etiquetas de los alimentos para verificar su contenido
nutritivo mientras que el 20% confia fuertemente en esta informacion y un 55% esta de
acuerdo con la informacién del etiquetado, que cada vez toma mas relevancia a la hora de

informarse y escoger opciones de alimentos funcionales.

e Con respecto a los Centros de Acondicionamiento y Preparacion Fisica Wellness, los
consumidores eligen este tipo de servicio de acuerdo a su ubicacion, que sea conveniente y
también de acuerdo a su accesibilidad econémica. Muchos de estos ofrecen membresias por
determinados lapsos de tiempo, y van acorde a las necesidades de los consumidores Fitness.
En Colombia este tipo de establecimiento ha tenido un crecimiento importante. En los
centros comerciales, el gimnasio comienza a ser fundamental en la oferta de los
establecimientos abiertos al publico, es por esto que se hace comun ver gimnasios dentro de

centros comerciales, por temas de seguridad, parqueadero y locacién.
¢Cuando lo compran?

En cuanto a habitos de compra los alimentos saludables se compran menos veces al afio que los
regulares impactando el gasto anual. Un dato llamativo en la regién es el caso de Colombia que tiene
los extremos en cuanto a frecuencia de compra, siendo el pais en el que con mas dias de distancia se

compran alimentos saludables (cada 40 dias) y menos dias bebidas saludables (cada 7 dias).

En Colombia, los usuarios de centro de acondicionamiento fisico, por lo regular compran paguetes
ya sea mensual, trimestral, semestral o anual, dependiendo de la capacidad de compra del
consumidor; cabe resaltar, que entre mayor sea la cantidad de meses adquiridos, su valor disminuira
con respecto a la compra mensual de la membresia. Los periodos donde hay aumento en la demanda
de estos centros de acondicionamiento, se dan en los meses de enero a marzo, siendo épocas donde
las personas comienzan con metas establecidas de comienzo de afo y al retorno de las vacaciones

de fin de afo .
¢Cuales son las razones de compra?

Las decisiones de compra se estan haciendo cada vez mas complicadas. Los consumidores son mas
conscientes de sus salud y bienestar, estan teniendo en cuenta el contenido nutricional de los
alimentos, asi como el impacto ambiental y social, las fuentes de produccion y los beneficios para la
salud de lo que consumen, para los consumidores de alimentos saludables la principal razén de su

consumo se basa en perder peso o mantener un peso ideal, que permita tener un estilo de vida
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saludable, pues entiende que el alimentarse de una manera adecuada puede prevenir enfermedades
de corto y largo plazo. Segun la encuesta Global de Nielsen sobre Salud y Bienestar, las etiquetas de
los envases son una fuente importantisima de informacion para los consumidores. Mas de tres cuartas
partes de los consumidores en el mundo leen hoy en dia las etiquetas para enterarse de lo que

consumen y Colombia no es la excepcion.
¢Como seleccionay por qué lo prefieren?

El consumidor fitness esta dado a utilizar referentes para la toma de decisiones en cuanto al consumo
ya sea de alimentos, suplementos, establecimientos y accesorios, entre otros. Consumidores
avanzados sirven de referentes a usuarios nuevos, también referentes como deportistas, nutricionistas
entre otros influencian en la toma de decisiones de dichos productos. Para los alimentos saludables,
el usuario estd dado a observar la etiqueta de los productos y toma su decision en base a la
informacién  nutricional suministrada por el producto, verificando su contenido

nutricional. (Valencia C, Enriquez D, 2016).
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