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1. Introduccion

Santa Cafia es un proyecto que tiene como objetivo generar una diversificacion de
productos entorno al jugo de la cafa de azlcar asi como de los derivados de su cultivo y
produccion. Esto a su vez impulsado por una campaina informativa mediante medios digitales
audiovisuales y graficos, que ayude a generar una nueva tendencia en hébitos de consumo

mas saludables entorno a la linea de productos presentados por Santa Cafa.

2. Planteamiento

La cafia de azticar en Colombia es una industria practicamente artesanal que genera
alrededor de 287.000 empleos y es cerca del 12% de la poblacion agricola activa del pais. Es
el segundo productor de panela a nivel mundial y habiendo producido 1.002.186 TON en el
2020 se estima que el 0.1% se destina a productos industriales y el 1% se exporta a otros

paises.(Minagricultura,2021).

Teniendo en cuenta la capacidad de produccion del pais y el nacimiento de nuevas tendencias
debido a la pandemia COVID-19, Santa Cafia ha identificado un mercado potencial que no
esta siendo explotado de la manera que las nuevas tendencias lo exigen sumandole a esto que
la variedad de productos provenientes de la cafia de azlicar que se encuentran en el mercado

es bastante limitada.

Santa Cana es un proyecto que parte del uso de la miel de la cafia de aztcar(miel virgen),
exaltando las propiedades nutricionales que la diferencian de los azicares refinados, los
cuales mediante su proceso de fabricacion han perdido todo su valor nutricional.

Adicionalmente se aprovecha la capacidad de dar energia al cuerpo y por estas razones se



pretende generar nuevos hdbitos de consumo relacionados a la cafia de azucar que dardn
beneficios que giran entorno a la salud fisica y mental de los usuarios y que a futuro puedan

llegar a sustituir el uso de aztcares refinados.

Se ha identificado que la desinformacion, el nivel socioecondmico y la baja tecnificacion
son unos de los principales problemas por los cuales no hay suficiente demanda en estratos
4,5 y 6, totalmente contrario a lo que sucede con los estratos mas bajos. Santa Cafia busca
crear una nueva imagen entorno a productos derivados de la cafia de azlcar y estéa reforzado
con una campafa de marketing por medios digitales con el fin de informar correctamente al
publico sobre las cualidades nutricionales y organolépticas de la cafia de azicar haciéndola
mas atractiva para los consumidores y todo esto argumentado con el caracter tradicional de la

misma y las nuevas tendencias emergentes.

Santa Cana podria generar nuevos productos que puedan tener una connotacion cultural y

de tradicion en zonas del pais y generar identidad gastrondmica entorno a estas regiones.

El potencial del proyecto no sera unicamente nacional ya que si bien Colombia es uno de
los principales consumidores y productores del mundo, regiones como Norteamérica y
Europa no tienen indices de consumo tan elevados como en Colombia. Fedepanela tiene
como uno de los objetivos incrementar la exportacion de este producto de 4.000 Ton que se
exportan actualmente a 18.000 Ton y esto se puede lograr mediante la diversificacion de
productos haciéndolos mas atractivos para el exterior tanto en presentacion del producto

como en la originalidad de este.



3. Analisis de la problematica

Actualmente en Colombia encontramos unos habitos de consumo entorno al azticar que
perjudican a futuro la salud de los colombianos, ya que el consumo regular de este tipo de
azucar procesada generan, por ejemplo, una mayor demanda de vitaminas que si no estan

siendo ingeridas puede generar un déficit y un desequilibrio vitaminico.

"En la actualidad la diabetes es una de las principales causas de fallecimiento en personas
entre los 30 y los 70 afios, y favorece la aparicion de infartos del corazon, trombosis cerebral,
amputaciones de las extremidades inferiores y deterioro de la funcion del rifidn, hasta el
punto en que las personas pueden necesitar dialisis para continuar viviendo(Minsalud,2020)".
Teniendo en cuenta ademas que 1 de cada 10 colombianos sufre Diabetes, patologia causada
por elevados indices de azucar, es clave generar un producto natural que se apoye en las
tendencias nacientes a raiz de la pandemia y que a su vez informe de manera clara y adecuada

a los consumidores cudles son los beneficios de los azucares naturales no procesados.

Se pudo concluir que los hdbitos de consumo, entendiendo estos como respuestas
contextuales que suponen en las personas la repeticion de comportamientos o acciones en la
vida diaria(Wood & Neal, 2016), relacionados a una vida saludable no solo tienen beneficios
en términos de salud fisica si no a su vez en la salud mental de las personas, ya que los
habitos de vida saludable (HVS) giran entorno a varios factores, y cito ‘’Los habitos de vida

saludable (HVS) se relacionan con la nocidn de bienestar, pues son “actitudes y patrones de



conducta relacionados con la salud, que inciden positivamente en el bienestar fisico, mental y
social de la persona que los adquiere” (Ministerio de Educacion de Chile, Mineduc, 2014).
La composicion quimica del azicar refinado le dan ciertas caracteristicas, que no solo
afectan directamente la salud fisica como ya se menciond anteriormente, si no que también
afectan la salud mental de los consumidores debido a que contienen aspartame y sacarina,
sustancias que se ven relacionadas con los cambios del estado de &nimo, mareos y problemas

gastrointestinales (MASCIETTI, Maria Micaela, 2014).

Sumado a esto nos hemos percatado que la tasa de consumo de bebidas azucaradas(BA)
es mas elevado en estratos altos (5 y 6) y que el consumo de azucares refinados(AA) es mas
elevado en estratos bajos (1,2,3 y 4), esto esta relacionado a la educacion basica que han

<

tenido los padres ’...Ademads, en los jovenes cuyos padres tenian formacion basica, el
consumo AA 'y el %AMDR de los CHO totales fue mayor, y en ambos el cambio fue
importante y estadisticamente significativo(Cardenas Sanchez, Diana, Calvo Betancur, Victor

Daniel, Florez Gil, Sol, Sepulveda Herrera, Diana Maria, & Manjarrés Correa, Luz

Mariela,2019)”.

Los malos habitos de consumo en los hogares colombianos se debe también en gran
medida a la desinformacion o desconocimiento de lo que se esta consumiendo en los hogares,
por ende el consumo de azicares agregados, los cuales se compran en la canasta bésica
familiar estd mas presente en hogares de estratos bajos y los azucares indirectos o implicitos
en productos industrializados se encuentran con tasas de consumo mas representativas en

estratos mas altos.



Siguiendo este orden de ideas identificamos que la conformacién del hogar y la educacion
de los padres afectan directamente en el consumo de estos tipos de alimentos, y cito “’lo cual
lleva a pensar que la alimentacion en las clases sociales menos favorecidas y con padres con
menor escolaridad se compone de alimentos de alta densidad de energia y bajo aporte de
nutrientes, como es el azlcar, lo que concuerda de alguna manera con nuestros
hallazgos(Cardenas Sanchez, Diana, Calvo Betancur, Victor Daniel, Flérez Gil, Sol,

Sepulveda Herrera, Diana Maria, & Manjarrés Correa, Luz Mariela,2019)”.

Entorno a la cafia de azucar nos encontramos que el comin denominador en el gremio
panelero ha sido una produccion empirica y artesanal, lo cual limita los alcances actuales de
la panela. Mas del 90% de las unidades productoras tienen una producciéon menor a los 100
kg/h de panela y no cuentan con capacidad econdmica para adoptar buenas practicas de
manufactura, lo cual retrasa el posicionamiento de la cadena y su competitividad (Castellanos

et al., 2009).

El proceso productivo se caracteriza por tener una baja tecnificacion del proceso y se
traduce en que también hay unos bajos estandares de calidad lo cual ha influenciado en la
demanda del producto por partes de los estratos mas altos, ya que tradicionalmente de la
panela se tiene en un concepto de un producto poco desarrollado y con bajos controles de
calidad. Todo esto ha afectado el posicionamiento de la cadena productiva de la panela asi

como su competitividad en el mercado(Alarcon Rodriguez, A. L,2017).



Todo esto nos ha llevado a concluir que el problema que gira entorno al consumo de
azlcares quimicas o no nutritivas se debe basicamente a la desinformacion y el estrato
socioeconomico y los productos derivados de la cafia de azticar debido a no perder sus
cualidades nutricionales podrian tener una gran capacidad competitiva pero su baja

tecnificacion y controles de calidad los limitan potencialmente en el mercado.

4. Justificacion

En medio de la problematica mencionada anteriormente, en la que la panela con sus
propiedades nutricionales puede entrar a competir en un ambito de alimentacion saludable
pero que su baja tecnificacion y controles de calidad limitan el alcance o potencial que tiene
dentro del mercado, encontramos unas tendencias nacientes las cuales crean una oportunidad
de negocio entorno a una demanda que no esté siendo atacada como se debe dentro del
mercado de los edulcorantes o endulzantes. La crisis sanitaria y econdmica por la cual esta
atravesando la poblacion mundial(COVID-19) ha generado nuevas dindmicas en la sociedad
de consumo, creando nuevas tendencias y a su vez reforzando otras que estaban tomando
fuerza antes. ‘’Actividades como cenar, relacionarse, ejercitarse y relajarse al aire libre son
las prioridades de los consumidores tras la situacion actual, que ha llevado a que las personas
empiecen a destinar recursos y tiempo en el estilo de vida. Pensar en si mismo ha tomado
fuerza tras la pandemia y el consumidor ha empezado a priorizar factores como la salud, la
higiene, la distribucion del tiempo libre respecto al trabajo y la crisis
climatica.(Euromonitor,2021)”.

En resumen la pandemia ha generado nuevos planteamientos intra e interpersonales, en los

que los consumidores empiezan a darle prioridad a aspectos personales, enfocandose en la



relacion entre lo personal y lo laboral. La migracion de actividades laborales hacia
plataformas digitales le han brindado a las personas mas tiempo libre, para centrarse en si
mismo y en su estilo de vida(Euromonitor,2021) (Grafica 1). Es asi como encontramos
nuevas dindmicas respecto al tiempo libre y la salud. Estas dinamicas generan nuevas
oportunidades entorno a productos que cuenten con promesas que giren entorno a la vida
saludable y el mismo deseo de realizar actividad fisica mucho mas que antes le abre las
puertas a propuestas como la de Santa Cana, basadas en brindarle energia y un bienestar al
cliente. Estos conceptos de energia y vida saludable se ven reforzados por tendencias que
giren entorno a lo natural, “’...el consumidor prefiere productos naturales y es consciente de
las tendencias modernas, que vinculan el consumo con el estatus, por eso, existe una
oportunidad para el sector panelero de aprovechar los beneficios que tiene la panela como
endulzante, por encima del azucar, que lo hacen atractivo para los jovenes de la

actualidad” (Gutiérrez Botero, C., & Reyes Londofio, S. 2019).

Grafica 1.

Prioridades de vida del consumidor global: Prioridad “Tiempo para mi mismo” por afio
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La pandemia ha generado un estado de sedentarismo y las tendencias en este momento se
dirigen a tener una vida mas sana, que contribuyen a disminuir el riesgo de sufrir
enfermedades a causa de el sedentarismo, *Tener una vida sana es una costumbre que se esta
posicionando en la sociedad ya que es un habito que no solamente se trata de la apariencia
fisica o tener un cuerpo perfecto, sino que también se trata de estar con un buen estado de
salud, libre de enfermedades a causa del sedentarismo y a tener una buena

autoestima’’ (Gutiérrez Botero, C., & Reyes Londofio, S,2019).

La implementacion de Santa Cafia en el mercado nacional beneficiara en primer lugar en
generar mas riquezas culturales y econdmicas en el sector agro colombiano, mas
especificamente el sector cafiicultor, un sector fuertemente golpeado por industrias
multinacionales y al cual se le ha dado cierta relevancia debido a la pandemia ya que la gente
se dio cuenta de la importancia de este sector que no puede dejar de operar en ningiin
momento para seguir llevando los productos de la canasta bésica a los hogares colombianos.

Este sector tiene un factor de riesgo para el productor y es la variabilidad del precio/kilo.

Actualmente en Colombia el sector panelero estd en crisis ya que la tasa de compra por
kilo varia segun las regiones del pais y no es una tarifa fija de produccion, adicionalmente en
el mercado para el productor la panela se vende a 2.400 COP/kilo mientras que en el mercado

esa misma panela se vende a 1.800 COP/kilo.
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Gracias a esto no se encuentra una seguridad econdmica en su proceso de cultivo y
produccion ya que la cosecha se devora aproximadamente 12 meses y el precio puede

fluctuar drasticamente durante este periodo de tiempo entre la siembra y la cosecha.

El objetivo de posicionar Santa Cana en el mercado no busca inicamente generar buenos
habitos de consumo y llegar al cliente con la promesa de brindar la energia necesaria durante
el dia sino que también esta ligado a poder generar un reconocimiento en redes de este sector
agropecuario, educando sobre las problematicas que afectan la industria caficultora pero
sobre todo el campesinado que hace parte de la misma. Toda esta informacidn esté reforzada

con las cualidades que pueden tener los productos derivados de la misma.

La campafia de consumo de este tipo de productos tiene un beneficio direccionado hacia la
salud publica y mental de la poblacion, pues una vez se haya informado correctamente al
publico y se pueda haber generado un nuevo héabito de consumo responsable entorno a estos
productos se habra logrado disminuir el consumo de aztcares refinados y edulcorantes en
poblacién joven y adulta disminuyendo el riesgo de sufrir enfermedades derivadas del
consumo de este tipo de azicares como ya se menciono anteriormente en la problematica.
“’El aztcar refinada, no sélo tiene valor alimenticio cero sino que a su vez es el principal
precursor de enfermedades como la obesidad, la diabetes del tipo II, la produccion del
colesterol en el higado, y las caries; mientras que en el caso del azucar "sin refinar", por su
concentracion de minerales(Grafico 2), mejora el valor alimenticio de los
alimentos,aportando a la dieta una racidén considerable de minerales, aunque debemos
recordar que sigue siendo un azucar, por lo tanto tiene una alta densidad caldrica

(MASCIETTI, Maria Micaela, 2014).”
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Grafico 2.

Tabla N° 1: Contenido de sustancias minerales en mg/100 gramos.

Fésforo (P) 0 3-5 66,4
Calcio (Ca) 0 70-90 204
Magnesio (Mg) 0 3-6 44,92
Potasio (K) 3-5 1,7-4 164,93
Hierro (Fe) 0,1 0,7-1 4,76

Fuente: Caracterizacidn Nutricional de la Panela.

Debido a todo lo que hemos mencionado anteriormente es importante introducir nuevos
productos al mercado que puedan generar un cambio en el consumo de azicares refinados
que ronda por los 21 kg/persona al ano(FAQO). La cafia de azucar puede ofrecer las
propiedades endulzantes que se busca al momento de consumir azicar pero siendo esta la
mejor opcion debido a sus propiedades nutricionales ligadas a su proceso de produccion ,
cito: “’...1as diferencias entre el aztcar y la panela surgen a partir de la elaboracion. El aztcar
se obtiene a través de una serie de complejos procesos quimicos (refinamiento, cristalizacion,
depuracion, entre otros) que destruyen todas las vitaminas y practicamente hacen desaparecer
todos los minerales que contiene la cafia de azlicar; el resultado es un producto compuesto
exclusivamente de hidratos de carbono en cambio, la panela es el jugo que se extrae de la
cafia cristalizado por evaporacion, sin pérdida de nutrientes y dando origen a un alimento

sano y nutritivo ”(MASCIETTI, Maria Micaela, 2014).

La campafia informativa nace con el fin de generar una actitud activa frente a lo que
consumen los colombianos y mas importante atn es que el publico obtenga una actitud

racional al momento de consumir y asi el publico pueda llegar a exigir unas mejores
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garantias frente a las marcas que estos consumen y como estas empresas exhiben su producto
sobre todo en términos de politicas nacionales, que le exijan a las empresas transmitir de una
manera clara y directa los componentes y el ‘’indice saludable”, por ponerle un nombre, de
sus productos. Esto se fundamenta que la nueva generacion de tendencias con un caracter
critico y politico debido a la pandemia en la que “’Los negocios deben priorizar la accion
social y ayudar a los consumidores a lograr estilos de vida mas sostenibles’” asi como el
activismo de marca esta adquiriendo un nuevo sentido de propdsito

social”’(Euromonitor,2021).

Sumandose a lo anterior la campafa informativa, apoyada en nuevas tendencias’ Las
empresas deben comunicar la forma en que sus productos sirven a los consumidores en esta
nueva realidad, donde éstos dedican mas tiempo a si mismos’’(Euromonitor,2021), tendra
como objetivo visualizar en nuestro segmento de mercado los beneficios que puede ofrecer
para la salud Santa Cana, el jugo de cafia y sus derivados, transmitiendo de forma clara
cuales son las cualidades de nuestro producto pero mas importante aun cuales son sus
correctos usos por que no debemos olvidar que jugo de cana también es un azucar, que a

diferencia de las refinadas tiene un valor nutricional.

Teniendo en cuenta que ahora el consumidor se preocupa por el estilo de vida como tal,
“+70% de los profesionales predice que un mayor enfoque en el estilo de vida tendrd un gran
impacto luego que la pandemia desaparezca” y que no solo se ha priorizado el estilo de vida
si no un bienestar fisico y mental, *El bienestar mental se ha convertido en una prioridad para
los consumidores, siendo un indicador principal de buena salud’’(Euromonitor, 2021)
(Grafico 3), Santa Cafia se encuentra en el momento historico preciso para informar y

fundamentar el uso de azucares naturales nutritivas contribuyendo no solo con habito de que
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mejora la salud fisica si no también mental. Los consumidores no necesariamente tienen que
estar desarrollando actividades deportivas para ser considerado una actividad fisica, si no que
por el contrario, adoptan habitos frente al aumento del tiempo libre que los hacen sentirse
bien consigo mismos, esto apoyado con productos saludables que repongan energia, sales y
sumado a esto aporten un valor nutricional en términos vitaminicos y de minerales refuerzan
la tendencia de enfocarse en si mismo y el estilo de vida y llevan a los consumidores a

sentirse bien, fisica y emocionalmente.

Grafico 3.

Percepcidn del consumidor / Definicion de “Buena Salud”
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Fuente: Encuesta sobre salud y nuticidn Ewrcmonitar intermnationaol, febrero de 2020

Por ultimo la obtencién de otro tipo de productos mediante los desechos de la produccion
generan un proceso productivo cerrado, haciendo uso de cada uno de los desechos de este,
generando asi una menor huella ambiental durante el proceso productivo del oficio de

molienda, factor determinante que identificara a los consumidores con la marca, ya que
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también a raiz de la pandemia ha crecido la tendencia mundial de preocuparse por que se
estd consumiendo y como se estd haciendo en términos medioambientales y de sostenibilidad

(Gréfico 4).

Grafico 4.

Respuesta al COVID-19 en funcién de los objetivos corporativos

Las iniciativas de sostenibilidad se consideran criticas para el Sxito | T 5
Los consumidores estardn mds preocupades sobre |2 sostenibilidad e ———————————— G 1
Balance de iniciativas sociales y amblentales - 0
La empresa trabaja en funcidn de sus propdsitos T — — 1, 7
La empresa lidera las iniciativas de sostenibilidad entre sus pares de la industria e ————.——— 7. 33
El Gerente General comunica las iniciativas de sostenibilidad  ————..———— 1530

Acthismode marca

El Gerente General lidera las iniciativas de sostenibilidad  me————--————-— —";" X 7%
El Gerente General s un activista de la sostenibilildad  S—  —— ——— 21.4%
Ofrecer ayuda a los empleados ER 9

Comunicar iniciativas de sostenibilidad a los empleados meeessssssssssssssssss—— 74.1%
Inversidn en sostenibilidad para mejorar la reputacidn de la marca 73.1%

Se ofrece soporte a proveedores/socios de negocios 65.5%

Se ofrece soporte a las comunidades locales G5.4%
Se priorizan los problemas sociales sobre los ambientales 59.1%

La sostenibiidad ayuda a atraer y retener empleados 5317

Iniciativas sodalkes

Se presta atencidn de largo plazo a la forma en que las empresas tratan a sus empleados  ————————— 45, 4%
La sostenibilidad apoya la satisfaccidnfatraccion de empleados S ——-———— 44 0%
Se comunicd a los consumidores nuestras iniciativas en sostenibilidad S ——————————— 1. 0%
El COVID-19 acelerd los programas de apoye a los empleados  ———— —— 0" 36, 9%

sumento en el corto a mediano plaze en el uso de envases de plistico B1.4%
El COVID-19 retrasd el desarrolloflanzamiento de productos sostenibles D - -—————— 2 3%
El COVID-19 retrasd las iniciativas relacionadas con el reciclaje  m— 19.3%

Imiciat ivas
ambsentales

El COWVID-19 retrasd |as iniclativas relacionadas con desperdicios  m— 18.2%
El COVID-19 retrasd las iniciativas en tecnologla verde  ma— 14.5%
% de empresas

Fuenta: Voz de la industria de Euramanitor Infernational; encuesta de sestenibliidod, realizado en funio de 2020

Asi es como Santa Cafia tendra influencia en el sector agro con un aspecto
socio-econdmico, en la canasta familiar colombiana con un aspecto de salud publica y la

reutilizacién de materias apoyara el sector ecoldgico.
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5. Objetivos

5.1. Objetivo Principal

El objetivo principal de Santa Cana es disefnar una nueva gama de productos entorno al
jugo de la cafia, exponiendo al consumidor una variedad de productos con unas altas
propiedades nutritivas que sean llamativas para este desde aspectos formales y estéticos,
dandole una nueva imagen a la cafia de azlcar y a su vez intentando incentivar la generacion
de habitos de consumo saludables. En este caso se hara mediante un snack que busca

brindarle al consumidor la energia necesaria para su rutina diaria.

Apoyado por una campana digital con el fin de informar al consumidor dos variables
diferentes del proyecto. La primera consiste en ligar el campo con las urbes, dando
visualizacion a las labores del campesino colombiano y la tradicion que hace llegar un sin fin
de productos a las mesas de los colombianos. La segunda es informar al cliente de manera

clara y directa cuales son las propiedades del producto pero a su vez sus contradicciones.

5.2. Objetivos Especificos
e Entrar a competir con una propuesta de valor diferenciada en la forma, estética y
cualidades del producto en el mercado de los snacks energéticos.

e Identificar un segmento de mercado especifico para nuestro snack.
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e Disefiar un snack que se salga de lo conocido convencionalmente por nuestro
segmento de mercado, brindandole opciones al momento de consumirlo y siempre
reflejando el caracter de sostenibilidad de Santa Cafia.

e (Generar una alianza con otros productos alimenticios que potencien las caracteristicas
de energia y saludable a nuestro snack.

e Disefiar un proceso productivo rentable.

e Generar un vinculo entre la urbe y el campo.

6. Limites y alcances
6.1. Productivo
Alcance: La produccion de panela y sus derivados se destina casi en su totalidad al
mercado nacional de los paises productores para su consumo directo no industrializado.
Limitante: La produccion artesanal y con bajos estandares de calidad le han dado una

imagen negativa y de bajo costo a los derivados de la cafa.

6.2. Consumo

Alcance: Las tendencias de consumo cada vez se dirigen mas hacia la vida saludable
incluyendo habitos de consumo saludable que precisamente es hacia donde busca dirigirse
proyecto.

Limitante: El consumo mundial promedio de panela en el 2002, segtin la FAO, fue de 1,6
kg por persona al afio; dicho consumo ha tenido una tendencia negativa, ya que el consumo

promedio de la década de los noventa estuvo por encima de los 2 kg por persona al afio.
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6.3. Geografico

Geograficamente el proyecto proviene de la region de la Cuenca hidrografica del rio
Suarez, mas especificamente del municipio de Santana (Boyacd), pero por la gentrificacion
de nuestro segmento objetivo de mercado en las grandes urbes del pais, el proyecto se
fundard en la ciudad de Bogota. Esta al ser una urbe tan cosmopolita nos ofrece en el mismo

punto geografico un gran variabilidad y oportunidad en términos de segmento de mercado.

Santa Caiia, debido a los bajos indices de consumo de productos derivados de la cafia en
el exterior puede tener un gran potencial de innovacion y recibimiento por parte del publico
en el exterior. Se percibe una oportunidad de mercado pero el planteamiento del proyecto es
escalonado y sobre todo por los costos que implica la exportacion de productos alimenticios

esta oportunidad no se tendra en cuenta en las etapas tempranas del proyecto.

7. Marco de referencia

7.1. Aspectos conceptuales

El proyecto gira entorno a las cualidades y beneficios que obtenemos de la miel de la
cafa de azicar. Como ya se mencion6 anteriormente estas cualidades nos ofrecen endulzar el
paladar de nuestros clientes con un azucar con valor nutricional, ofreciendo una recarga de
energia necesaria para el buen desarrollo de las actividades diarias de nuestro segmento de

mercado.
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Como ya habiamos mencionado antes en los objetivos especificos, para el proyecto es
clave la alianza con otros productos para terminar de brindar una energia saludable. Para
conseguir nuestro objetivo se complemento el aporte de la miel con las cualidades que nos

ofrecen los cereales.

La primera caracteristica de los cereales es que estan compuestos de fibras solubles, por
su estructura y como el cuerpo responde a esta, mas especificamente el sistema digestivo,
genera en el consumidor una sensacion de saciedad. ‘’A nivel del estdbmago las fibras
solubles como consecuencia de su viscosidad, enlentecen el vaciamiento gastrico y aumentan
su distension prolongando la sensacion de saciedad”(Escudero Alvarez, E., & Gonzdlez
Sanchez, P. 2006) y ©’ A nivel del intestino delgado también aumenta el espesor de la capa de
agua que han de traspasar los solutos para alcanzar la membrana del enterocito, lo que
provoca una disminucion de la absorcion de glucosa, lipidos y aminoacidos. Asi mismo se
producira una disminucion de la absorcion de los acidos biliares ya que estos se unen a los
residuos fenolicos y uronicos en la matriz de los polisacaridos. Esto puede alterar la
formacion de micelas y la absorcion de las grasas. Como consecuencia de la deplecion de
acidos biliares pueden disminuir los niveles de colesterol(Escudero Alvarez, E., & Gonzalez
Sanchez, P. 2006)”’. Asi mismo la fibra al no ser digerida, llega completa al intestino grueso,
y esto aumenta el bolo fecal, estimula su transito y regenera la microflora
intestinal(PALENCIA, F. O. 2009). Estas caracteristicas refuerzan la capacidad de nuestro
snack de brindar no solo habitos de consumo saludables sino a largo plazo generar cambios

positivos en la salud de nuestros consumidores.

La segunda caracteristica de los cereales es que estd compuesta por carbohidratos

complejos, mas especificamente por polisacaridos. Estos para poder ser utilizados por el
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cuerpo humano son convertidos en glucosa que es finalmente la energia que necesitan no solo
nuestros musculos sino el cerebro, encontrando en la glucosa su fuente unica de

energia(PALENCIA, F. O. 2009).

El snack cuenta en sus dos variantes(barras y bites) con un empaque compuesto
unicamente de papel de bagazo, procedente de uno de los desechos del proceso productivo de
la cana de azucar. Este es el resultado del proceso de molienda de la cafia y es el restante
vegetal de la planta, estd constituido por agua, sélidos particulados y cantidades mas
pequefias de solidos solubles(Alarcon, G. A. R., Sanchez, C. G., Gémez, E. O., & Cortez, L.

A. B. 2006). Esto le da un caracter estricto de sostenibilidad al producto.

En el momento de desarrollar un producto diversificador a base de panela es
importante tener claro como se percibe actualmente la materia prima del producto y su
consumo en los hogares colombianos. Como ya se ha mencionado anteriormente cuando nos
referimos al consumo de azlicar en la poblacion colombiana es claro que el estrato y el nivel
educativo juegan un papel fundamental a la hora de evaluar estos consumos, resaltando que
en los hogares de ingresos mas bajos es mas comun el consumo de azuicares agregados y en
los hogares con ingresos mas altos es mas habitual el consumo de bebidas azucaradas o
azucares indirectos, implicitos en productos industriales[ Cardenas Sanchez, Diana, Calvo
Betancur, Victor Daniel, Florez Gil, Sol, Sepulveda Herrera, Diana Maria, & Manjarrés

Correa, Luz Mariela, 2019].

Siguiendo el mismo orden de ideas y centrandose en el consumo de panela, se ha podido

identificar que los hogares de ingresos mas bajos son los que mas consumen este producto,

esto debido a que es considerado un bien inferior el cual tiene un valor bajo en el mercado.
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Cuando nos dirigimos a ver las cifras en los hogares de ingresos mds altos encontramos que
estos son los niveles socioecondmicos que menos consumen este producto, esto ligado a lo
empirico y artesanal del proceso de produccion que como se mencionaba anteriormente
desencadenan unos estandares de calidad bajos, y por consiguiente un abaja aceptacion el los

estratos mas altos(Gutiérrez Botero, C., & Reyes Londofio, S, 2019).

Teniendo todos estos factores en cuenta a la hora de desarrollar un producto que busca
entrar a competir comercialmente en estos estratos y que se va a encontrar con otros
productos mas edulcorantes o endulzantes mucho mas industrializados hay que tener en
cuenta los siguientes puntos.

La presentacion del producto tiene una gran relevancia a la hora de generar la aceptacion
en el mercado, ya que teniendo en cuenta que se cuenta con una fidelizacion tradicional que
gira entorno a la panela, no se puede dejar de lado la presentacion como se hace actualmente.
Hemos podido identificar tendencias que apoyan el consumo de productos naturales todo esto
gracias a un factor de tradicion arraigado en el producto, como podemos percibirlo en la
siguiente cita ‘’Depending on the type of innovation, the acceptance was related to a
reinforcement of the traditional character on the one hand (e.g. a label that guarantees the
origin of the raw material) or to benefits that either outweigh the importance of the traditional
character or improve negative attributes associated with the traditional
character’(Vanhonacker, F., Kiihne, B., Gellynck, X., Guerrero, L., Hersleth, M., & Verbeke,

W., 2013).

Estos nos traduce claramente que el producto y su empaque tiene que hablar un lenguaje

guiado hacia lo tradicional y la procedencia del producto, haciendo un uso positivo de estas

caracteristicas de produccion empirica y tradicional que con el modelo de negocio actual de

22



la panela, contrario a lo que sucede con Santa Cafia, no lo beneficia si no que lo perjudica.
Teniendo en cuenta lo antes mencionado, hay que generar indices de calidad altos para que
generen confianza en el consumidor pero no hay que dejar de lado la tradicion panelera que
es lo que finalmente puede llegar a generar la aceptacion del producto mas alla de sus
beneficios para el bienestar y el buen vivir descrito anteriormente. Todo esto traducido en
materia de aspectos formales y estéticos el producto tendra que hablar un lenguaje de

tradicion, desde sus tipografias, colores, formas y leyendas.

Complementando lo anterior, el factor de sostenibilidad se identifico como prioridad a la
hora de abordar los conceptos de disefo, ya que se encuentra una tendencia que venia en auge
pero que debido a la pandemia se incrementd exponencialmente y es el factor de
sostenibilidad del producto. Hoy en dia segiin Euromonitor (Grafico 5) es de gran relevancia
el caracter de sostenibilidad en el producto, razon que apoya e impulsa la iniciativa de Santa
Cafia de generar un ciclo de vida del empaque utilizando los mismo desperdicios obtenidos
en el trapiche durante la molienda, generando un producto con un empaque que no solo es
100% reciclable si no que a su vez genera un ciclo dentro de la produccion, intentando
alcanzar el nivel sonado de sostenibilidad de la produccion intentando generar cada vez

menos desperdicios procedentes de la misma.
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Grafico 5.

Percepcién del consumidor con respecto a la sostenibilidad pre COVID-19
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Fuente: Encuesto de Estilas de Wido de Euromaonitor infernotional, realizado entre enera y febrero de 2020

Finalmente y como consecuencia de las nacientes tendencias a raiz de la pandemia sera

fundamental que el trafico de informacion entorno al producto incluyendo factores desde

venta y compra hasta la campafia informativa se generara en las rede sociales, ya que después

de la pandemia el tiempo que gastan los consumidores frente a su pantalla es alin mayor que

el indice de uso que habia antes de la pandemia, generando una tendencia llamada realidad

Phygital, tendencia en la que las marcas han intentado crear un vinculo entre la realidad y lo

virtual, llevando lo virtual a la realidad y la realidad a lo virtual(Euromonitor, 2021)(Grafico

6).
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Grafico 6.

Participacién de ventas del comercio digital segun dispositivo
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7.2.  Aspectos técnicos

Se cumplirdn con las exigencias técnicas establecidas en la Resolucion 683 de marzo
de 2012, la cual establece que materiales pueden ser utilizados en el embalaje de productos
que vayan a estar en contacto con alimentos. En el grupo 4 de la clasificacion expuesta en la

Resolucion estan categorizados papeles, cartulinas y cartones, incluidos sus aditivos.

Los requisitos que deben cumplir el material del embalaje, expresado en el Articulo 5°

de dicha Resolucion son los siguientes:
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Las sustancias que modifiquen la composicion o las caracteristicas sensoriales de los
alimentos, deben cumplir con la normativa que el Ministerio de Salud y Proteccion
Social expida para aditivos alimentarios.

e [os componentes que transmitan sustancias a los alimentos envasados o al entorno de
estos o que absorban sustancias de alimentos envasados o del entorno de estos, deben
cumplir con las disposiciones establecidas en el presente reglamento técnico.

e Los materiales y objetos activos no deben ocasionar modificaciones de la
composicion ni de los caracteres sensoriales de los alimentos que puedan inducir a
error a los consumidores.

e [os materiales y objetos inteligentes no deben contener informacion sobre el estado
de los alimentos que pueda inducir a error a los consumidores.

e [ os materiales y objetos activos e inteligentes destinados a entrar en contacto con
alimentos deben llevar en el rotulo informacion que permita al consumidor identificar
las partes no comestibles.

e [ os materiales y objetos activos e inteligentes deben indicar en el rotulo que son

activos o inteligentes, o ambas cosas.

Se tendran en cuenta las normativas expresadas en la resolucion 2652 del 20 de Agosto
de 2004, expedida por el Ministerio de Salud, en la cual encontramos los requerimientos que

deben cumplir los alimentos envasados para el consumo humano.

Exponemos los requisitos generales que debe tener el rotulado del empaque segun lo

dicho en el Articulo 4° de dicha Resolucion:

e La etiqueta o rétulo de los alimentos no debera describir o presentar el producto

alimenticio envasado de una forma falsa, equivoca o engafiosa o susceptible de crear
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en modo alguno una impresion erronea respecto de su naturaleza o inocuidad del
producto en ningln aspecto.

Los alimentos envasados no deberan describirse ni presentarse con un rotulo o
rotulado en los que se empleen palabras, ilustraciones u otras representaciones
graficas que hagan alusion a propiedades medicinales, preventivas, curativas,
nutritivas o especiales que puedan dar lugar a apreciaciones falsas sobre la verdadera
naturaleza, origen, composicion o calidad del alimento.

El rétulo o etiqueta no debe estar en contacto directo con el alimento.

Los alimentos que declaren en su rotulado que su contenido es 100% natural no
deberan contener aditivos.

Los alimentos envasados no deberan describirse ni presentarse con un rotulo o
rotulado empleando palabras, ilustraciones o representaciones graficas que se refieran
o sugieran directa o indirectamente cualquier otro producto con el que el producto de
que se trate pueda confundirse, ni en una forma tal que puede inducir al consumidor o
comprador a suponer que el alimento se relaciona en forma alguna con otro producto.
Cuando utilicen representaciones graficas, figuras o ilustraciones que hagan alusion a

ingredientes naturales que no contiene el mismo y cuyo sabor sea conferido por un

saborizante artificial, en la etiqueta o rétulo del alimento junto al nombre del mismo

debe aparecer, la expresion "sabor artificial".
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Finalmente el proyecto podra verse beneficiado por la aplicacion de tarifas

diferenciadas para pequefias y medianas empresas al momento de hacer el registro ante el
Instituto Nacional de Vigilancia-INVIMA. Esto gracias a la Ley 2069 del 31 de diciembre de

2020, Ley de Emprendimiento.

Articulo 2°, paragrafo primero: El Instituto Nacional de Vigilancia de

Medicamentos y Alimentos, Invima, establecera tarifas diferenciadas de acuerdo con la
clasificacion de tamafio empresarial que se encuentre vigente. A partir del método y sistema
definidos en la presente ley, el Invima definira el porcentaje de la tarifa que deberan pagar las

pequefias y medianas empresas.

7.3.  Aspectos de produccion

Las barras energéticas y los bites tendran como base el mismo proceso productivo, en
edades tempranas de la empresa este se caracterizara por tener un ambito artesanal, sin
descuidar el acabado industrial deseado en el snack ya que le brinda al consumidor la

percepcion de seguridad frente al producto.

Se disend una planta de produccion(figura 1) pensando en optimizar espacios pequefios

para la fabricacion de nuestros productos, disminuyendo costos fijos de arriendos.
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El proceso productivo se divide en las siguientes etapas:

Procedimiento de pesado de los ingredientes segin la receta.

Mezcla de los ingredientes solidos.

Se vierte la cantidad estipulada de miel de cafia en la olla.

Se une la mezcla de los ingredientes solidos con la miel.

Se cocina la mezcla 15 minutos hasta que la mezcla haya perdido la cantidad de agua
necesaria para el proceso de moldeado.

Moldeo de la mezcla en la mesa de moldeado segun el producto que se esté
elaborando en la cadena de produccion.

Se pasa el producto moldeado al area de secado.

Una vez el producto pasé por su proceso de secado(4 hrs aprox) se procede a realizar
el corte de la mezcla segtin el producto que esté en la cadena de produccion.
Finalmente una vez cortada la mezcla se empaca segun el producto deseado y se

almacena.

Para conseguir el acabado industrial mencionado anteriormente durante el proceso

creativo se disefio las superficies de moldeado(figura 2) y de secado(figura 3). Debido a la

forma cilindrica de la mezcla de la cual salen las barras y los Bites el proceso productivo no

es como el proceso de las barras energéticas tradicionales, este se caracteriza por lograr una

mezcla que sea maleable y gracias a su capacidad poder ser moldeado manualmente hasta

tener la forma cilindrica, pero a su vez debe generar en la mezcla el desgaste de materia

prima para crear las canales que no s6lo marcaran la mezcla por unidades sino que a su vez le

brinda la formalidad de cafia de azucar y la funcionalidad de de poder porcionar el

producto(en el caso de la barra). Asi mismo la mesa de secado(figura 3) debe tener un
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contramolde con la forma del producto para que este durante el proceso de secado no pierda

su forma sobre la superficie que descansa sobre la mesa.

100 cm

Figura 2
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Adicionalmente se disefid la mesa de corte(figura 3 y 4), estas mesas estan especificamente
disenadas para permitir el corte de las barras y los Bites de manera precisa. Esto nos va a
brindar el acabado con aspecto industrializado que generara una mejor percepcion de

seguridad y confianza frente al mismo.
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7.4.  Aspectos humanos

Uno de los objetivos que tiene el proyecto como ya se menciono, es lograr generar un
vinculo entre la urbe y el campo. Esto se pretende lograr mediante la creacion y difusion de
contenido en redes sociales, este contenido consta de videos, infografias, entrevistas
relacionadas al agro colombiano, claramente direccionado mayoritariamente al sector

canicultor pero sin obviar cualquier otro tipo de labor campesina.
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El publico de esta plataforma tendra un caracter de autoconsumo del contenido, es decir
que lo hard por decision propia. En esta plataforma tendra relevancia la participacion de los
que estan observando el contenido, ofreciendo la posibilidad de retroalimentar la marca

proponiendo, sugiriendo o preguntando.

7.5.  Aspectos financieros

7.5.1.  Costos y Gastos Totales

Costos y gastos totales

valores divididos
Detalle
en3

Materia prima barras X 15

arandanos y almendras

$ 317
Materia prima barras X 15
pistachos y almendras $ 357
Materia prima barras X 50
randanos y almendras $ 313
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Materia prima barras X 50

pistachos y almendras 353

Materia prima bites

arandanos y almendras x50 431

Materia prima bites Pistachos

y almendras x50 471
$

Mano de obra 1.200.000  [200.000
$

Amortizacion de la inversion 150.278 25.046
$

Gastos de comercializacion 2.000.000  [333.333

7.5.1.1. Desglose de costos y gastos totales.
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Descripcién Unidad Cantidad  Valor unitario valor total
Avena Gramos 150| S 69 900
Arroz sopaldo Gramos 50| § 718 350
Nueces de brasil Gramos 50| $ 23 |8 1.150
Almendras Gramos 20| § 20| S 400
Arandanos Gramos 20| S 22 s 440
Melao Mililitro 225| S 1($ 225
3 &y Costo x15 S 3.465
Costo x1 S 231
Descripcién Unidad Cantidad Valor unitario valor total
Avena Gramos 150| $ 6|5 900
Arroz sopaldo Gramos 50| $ 718 350
Nueces de brasil Gramos 50| S 23| S 1.150
Almendras Gramos 20| S 20| S 400
Pistachos Gramos 20| S 52 | s 1.040
Melao Mililitro 225( % 18 225
Costox 15 S 4.065
Costo x1 S 271
Tabla de precios empaques
Descripcion Costo unidades Costo por unidad
Envoltura 500.000 5000 100
Etiqueta 400000 5000 80
Cajax 15 500000 5000 100
Cajax 50 500000 5000 100
Caja bites 600.000 5000 120
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Costo ingredientes

Descripcién Costo Cantidad Precio por gramo

Avena en hojuelas bulto x 25

Kilos 160000 25 6,4
Pistachos caja x 11.34 kilos 600000 11,34 52,91005291
Nuez de Brasil x 20 kilos 450000 20 22,5
Arandanos cajax 11,34 250000 11,34 22,04585538

Amortizacién de la inversién

Items valor

3 Mesa de moldeado S 2.500.000
economica EM20B S 2.460.000
Estufa industrial tamalera S 250.000
Olla tamalera S 200.000
S 5.410.000
Amortizacion de la inversion 150.278
Total: S 150.278

Gastos de comercializacion

Item Valor
Domiciliario S 1.500.000
Pauta en redes S 500.000
Total S 2.000.000
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Gastos de comercializacion

Item Valor
Domiciliario S 1.500.000
Pauta en redes S 500.000
Total S 2.000.000

Mano de obra

Valor unidades Fabricadas
Preparacion S 600.000 3000
Empacado S 600.000 3000
Total: S 1.200.000

7.5.2 Costo variable unitario

Costo variable unitario barras X 15 arandanos y almendras.

Descripcién Cantidad Vr. Unitario Vr. Total

Materia Prima 500( S 317 | S 158.500

Mano de obra 500| $ 400 | $ 200.000
S 717 | § 358.500

Costo variable unitario barras X 15 pistachos y almendras

Descripcidn Cantidad Vr. Unitario Vr. Total

Materia Prima 500| $ 357 | S 178.500

Mano de obra 500| $ 400 | S 200.000
S 757 | § 378.500
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Costo variable unitario barras X 50 arandanos y almendras

Descripcion Cantidad  Vr. Unitario Vr. Total

Materia Prima 500| $ 313 | S 156.500

Mano de obra 500| $ 400 | S 200.000
S 713 | S 356.500

Costo variable unitario barras X 50 pistachos y almendras

Descripcion Cantidad Vr. Unitario  Vr. Total

Materia Prima 1000| $ 353 | S 353.000

Mano de obra 1000| S 200 | S 200.000
S 553 | S 553.000

Costo variable unitario bites X 50 arandanos y almendras

Descripcién Cantidad  Vr. Unitario Vr. Total

Materia Prima 1000| $ 431 | S 431.000

Mano de obra 1000| S 200 | S 200.000
) 631 | S 631.000
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Costo variable unitario bites X 50 Pistachos y almendras

Descripcidn Cantidad  Vr. Unitario Vr. Total

Materia Prima 1000| S 471 471.000

Mano de obra 1000| S 200 200.000
S 671 | S 671.000

7.5.3. Costo fijo unitario

Costo fijo unitario barras X 15 arandanos y almendras.

Descripcion Cantidad Vr. Unitario Vr. Total

Amortizacidn de la inrversion 500| $ 50| S 25.046

Gasto de administracion 500| $ 667 | S 333.333
S 717 | S 358.379
$§ 1434

7.5.4. Proyeccion de ventas primer mes

Precio del producto

Proyeccion en ventas del
primer Mes

Producido neto

Costos fijos y unitarios de
produccion promedio

Ganacias

4.301.274

1.698.726
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7.6. Modelo de negocio

Segmento de mercado:

El segmento de mercado se define como hombres y mujeres entre los 25 y 55 afios de
edad. Son personas que sus habitos y rutinas se caracterizan por ser jornadas largas y/o que
tienen algun tipo actividad fisica que representa cierto gasto energético o que sencillamente
por falta de tiempo recurren a productos tipo snack con el fin de sentir saciedad. El estilo de
vida y buenos habitos alimenticios capta gran parte de su tiempo y piensa en su bienestar,

tanto fisico como emocional.

Otra caracteristica de nuestro perfil de usuario es que precisamente siente una
responsabilidad ambiental, social y politica frente a las marcas que consume ¢ influye en gran

medida en su decision de compra.

Para definir el segmento de mercado se realizo una encuesta a 150 personas que estan
entre los 15 y los 55 afios de edad. La encuesta fue hecha en el norte y occidente de Bogota
con la ayuda de un entrenador personal que vive y trabaja en el barrio cedritos esto con el fin
de entender como perciben nuestro cliente una actividad que demande energia en los estratos
3,4,5,y 6, a su vez indagando como esta se relaciona con habitos alimenticios y con productos
o comida especializada en “suplementacion deportiva” basandose en preguntas que nos
ayuden a determinar que clase de productos o alimentos naturales hacen parte de estos

habitos.

Se clasificaron en los rangos de edades de: 15- 20 afios, 21-25 afios, 26-30 afios,

30-40 afos y de los 40 afios en adelante, lo que arrojé como resultado tres rangos
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importantes. De los 21-25 afios (menor cantidad de personas), 26-30 afios (media cantidad de
personas) y 40 afios en adelante (mayor cantidad de personas). No se consider6 el género
como un factor determinante ya que el resultado de la muestra fue en un 52,1% hombres y

un 47.8% mujeres. (Anexo 1)

La gran mayoria de personas hace actividad fisica mas de un dia a la semana, siendo el
gimnasio el lugar mas recurrente (29%) y actividades como la bicicleta (26%) y trotar (13%)
como las preferidas, aunque es importante resaltar que hay actividades como “sacar y jugar
con mi perro” , “caminar y zumba” . “caminar y trabajos varios > entre otros que las personas
consideran como actividad fisica, estas no se relacionan de una manera directa con algin
deporte (Anexo 1). Por esto concluimos que estas respuesta junto con las de la pregunta
siguiente (pregunta #5) pueden estar relacionadas ya que el motivo por el que las personas
hacen estas actividades es por salud (55,7%) y por gusto (35,7%) dejando a un lado el
contexto competitivo y resaltando el interés hacia un estar bien tanto fisicamente como al

sentirse bien. (Anexo 1)

A Partir de la pregunta #6 la encuesta comienza a enfocarse en torno a la alimentacion
y que tanto es importante esta para la muestra, lo que nos llevo a concluir que mas de la mitad
de la muestra (56,3%) estan interesadas en un plan de alimentacion.
La encuesta también nos arrojo datos importantes en como las personas se acercan a este tipo
de informacion y aunque un 31% utilizan a un especialista es importante resaltar la cantidad
de personas que recurren a medios como buscar en internet (23,8%) o recomendaciones de
otros para informarse sobre como se estan alimentado y como deberian hacerlo. (Anexo 1)
En yuxtaposicion al plan de alimentacion, tenemos productos especializados como proteinas,

quemadores de grasa, suplementos vitaminicos y demas, que no hacen parte.
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Asi concluimos que nuestros usuarios estan interesados en tener mejores habitos de
alimentacion y ademas son conscientes de que el cuerpo tiene que estar en movimiento,
porque creen que esto les dard una mejor calidad de vida, no les interesa el tipo de actividad
fisica que practican, prefieren el sentirse bien que obtener un mejor rendimiento deportivo,
prefieren los productos que cuenten una historia que los conecte con su origen, tienen una

mayor inclinacion hacia lo orgénico y los productos naturales que cuiden el medio ambiente.

También les interesa su salud y no les importa pagar mas por esto, quieren tener mas
tiempo libre para ellos mismos, prefieren recibir la informacion de la mano de un especialista
pero también les gusta investigar por ellos mismos y estan dispuestos a recibir informacion de
terceros.

Realizan alguna actividad fisica que los conecte con ellos mismos por lo menos dos veces por
semana y desearian poder tener mas tiempo para realizar este tipo de actividades, son
personas que cuentan con un trabajo y tiene la posibilidad de trabajar desde casa, les interesa

los lugares, productos y actividades que les transmita paz y los haga sentir bien.

Relaciones:

Las relaciones con los clientes se caracterizan por ser digitales ya que al dia de hoy han
aumentado exponencialmente la cantidad de ventas que se realizan en linea y mas
especificamente en dispositivos moviles, superando en el ultimo afo las ventas realizadas por
medio de computador(Euromonitor, 2021). Por medio de las mismas plataformas se busca
mas alla de retroalimentar y comunicar las cualidades del producto, generar un vinculo

comunicativo entre el agro colombiano y las urbes nacionales.
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El carécter informativo respecto al agro y su contenido no es personalizado, pero se tiene en
cuenta un caracter participativo del observador del contenido y se inclina més por el

autoservicio o autoconsumo del contenido.

Canales:
Los canales por los que la marca y el cliente estan unidos son también en su mayoria
digitales aprovechando la masividad de las redes pero a su vez tendran un lugar relevante las

tiendas de barrio y en un futuro se apuntara a entrar a un mercado de grandes superficies.

El modelo se enfoca principalmente en ventas a través de redes y entrega en el
domicilio del cliente. Es por esta razon que uno de nuestros canales clave y mas importantes
es precisamente el de mensajeria o distribucion a domicilio del producto comprado por la

tienda virtual.

Propuesta de valor:

La propuesta de valor se genera en el caso de la barra en mejorar el rendimiento de un
producto ya existente, en este caso basandose en las propiedades de la Cafia de Azucar.
Ofreciéndole al cliente un producto que que no competira en precio si no en términos de
innovacion, al presentar un producto formalmente fuera de los estandares del mercado,
funcionalmente con la capacidad de ser dosificable y en términos de sostenibilidad con un
empaque basado en materiales reciclables y biodegradables. Al generar saciedad y estar
compuesto de productos naturales y endulzado con un azicar natural con cierto valor
nutricional, mejorard los habitos de consumo del cliente y por ende también se genera una

propuesta de valor entorno a la salud del mismo.
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Con los Bites, se pretende lograr una percepcion de un producto nuevo, esto generado
desde su formalidad y los materiales usados en el empaque del mismo, asi como la nueva
presentacion, con el modelo de BITES, de este tipo de barras. Esta presentacion dejara que el

consumidor escoja cual es el momento de consumo adecuado para el producto.

Actividades y recursos clave:

Dentro de las actividades clave de Santa Cafia la principal es la produccion del
producto y la logistica que necesita, generando un modelo eficiente entre el agro y la ciudad
en términos productivos.

La logistica en términos de distribucion y transporte tanto de las materias primas
como del producto final. Dentro de esta logistica se unen tres eslabones clave.

Los proveedores-La empresay La Empresa-EI cliente

Otra actividad clave serd la presencia en redes de la marca tanto en términos de marketing

como de retroalimentacion postventa del producto, siendo este el lazo mencionado

anteriormente entre el campo y la ciudad que genera la identidad cultural por el agro.

En cuanto a los recursos claves el principal recurso es el capital necesario para el

funcionamiento de Santa Cafa, requiriendo de un lugar de produccion, almacenaje y

despacho, asi como espacios de creacion, disefio y logistica de la empresa.

Finalmente est4 la propiedad intelectual como imagen de marca.
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Relaciones clave

Las relaciones claves de Santa Caia tienen como base la difusion de contenido
mediante redes sociales, siendo Facebook e Instagram los principales socios clave de la
empresa ya que la plataforma brinda la capacidad de masificar la informacion y generar
campafias de marketing con la capacidad de dirigir especificamente el contenido al publico
objetivo configurado. Dentro de este apartado otro de nuestros socios claves seran los
embajadores de marca, influencers precisamente seleccionados segun la naturalidad del flujo
de sus seguidores y la relevancia con nuestro publico objetivo.

Los transportadores son otro eslabon ya que tienen un papel fundamental en el

funcionamiento de Santa Cana siendo este el punto en que se unira fisicamente a Santa Cana
con el consumidor final.

Finalmente las Tiendas locales (PyM) tienen un papel clave ya que en etapas

tempranas del proyecto

seran la opcion de compra en tienda fisica del producto.

8. Determinantes y requerimientos

Determinante Requerimiento

Consumidor El consumidor analiza la cantidad de  El producto no tiene azucares
azucar que contienen los refinados sin valor nutricional.
productos que consume.

El consumidor necesita una fuente El empaque del producto, por su

de energia o generar sasiedad en forma cilindrica permite

cualquier moemento. transportarlo de manera sencilla para
estar siempre a la mano

El consumidor no desea comer todo  Tanto el empaque como la

el producto de una sola vez. formalidad del producto permite ser
dosificado.
Consumo Se comprobd que el caracter El empaque graficamente habla un
tradicional y de origen tiene gran lenguaje tradicional, representando a
influencia al momento de compra modo de ilustracion los ingredientes
v el molino del que se obtiene el
Jugo de cafia

Al momento de consumir un snack  La fibra que compone nuestro

el usuario busca quedar satisfecho. producto genera esa sensacion de
saciedad.

Ambiental Para los consumidores hoy en diael Los empaques que componen
caracter de sostenibilidad de una nuestros snacks estan hechos en
empresa tiene gran influencia enla  materiales organicos reciclables y
desicién de compra. biodegradables.
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9. Concepto de disefio

Santa Cafia como ya se ha mencionado a lo largo del documento tiene como
objetivos claros diversificar los productos entorno a la cafia de azucar, en este caso
explotando el concepto de “’aporte de energia”. Pero adicionalmente a esta premisa principal
con la que se plantea el disefio esta fuertemente relacionado el transmitir el caracter
tradicionalista del proceso productivo que deriva en la miel de la cafa, esto basado en que las
personas cada dia estan mas interesadas en saber qué clase de productos estan consumiendo,
por esto les parece mas atractivo un producto que cuente su historia y que los conecte con sus
raices. (Gutiérrez Botero, C., & Reyes Londofio, S,2019).

Como conclusion a este punto se puede decir que nuestro proyecto maneja un
concepto de aporte de energia adicional, mediante productos naturales y estos argumentados

por su caracter tradicional.
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10. Alternativas

Proceso de diseio [Barara de cereal

Se hace un primer plant-
eamineto de una barra
plana aglomerada con
melade ademas de un
recUbrimiento del mismo.

Se toma como inspiracidn la
forma de la cafa de azlcar,
ya que buscamos conectar a
las personas con la proceden-
cia del producto ademas de
resaltar uno de los ingredien-
tes fundamentales de nuestra
barra,
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Proceso de diseiio [bites

Diseno grafico ~ e L
[caja x 15 -




11.  Propuesta final

11.1. Conceptual

Después de desarrollar las propuestas, el proyecto desarrollado con el fin de diversificar
los productos entorno a la cafia de azticar y vincular el agro con las urbes se argumenta
principalmente en las funciones enérgicas que esta aporta a nuestro consumidor, mediante un
azucar que endulza el paladar pero con un valor nutricional el cual aporta una variedad de
vitaminas, minerales y sales, todas estas necesarias para el correcto funcionamiento del
cuerpo durante la rutina diaria. Como ya se ha mencionado antes este concepto de brindar
energia viene respaldado por la union de ingredientes como los cereales que le aportan a
nuestro producto la fibra y todas sus cualidades mencionadas anteriormente, haciendo que el

snack de Santa Cafia realmente le genera saciedad a nuestro cliente.

11.2. Formal

El snack, presentado en sus dos variables(barra y Bites) se caracteriza en la primera de
ellas por hacer referencia formalmente a la cafia de azucar, generando una connotacion de
origen al producto en si. Sin embargo, este no es el unico argumento de su forma, ya que
también se busco generar un factor diferenciador desde su formalidad al resto de productos
que se encuentran en el mercado.

Por otra parte los Bites buscan desde la forma y su presentacién generar un mayor grado
de aceptacion por parte de nuestros clientes debido a su forma. Se presenta en forma de
“’bites” o pequetias galletas, lo que generd una grata respuesta debido a la originalidad de su
presentacion pero asi mismo por su facilidad de consumo, dejando en manos del cliente el

control del momento de consumo.
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Relacionado a los empaques, el primario que se encarga de proteger la barra individual
estd formulado con materiales que se adapten a la misma forma conseguida por la barra,
generando una forma diferente en el mercado dando ademas la percepcion de sostenibilidad

de Santa Cana por los materiales usados en las mismas.

El empaque secundario, el cual protege el kit de 15 barras se genero a partir de formas
geométricas basicas con el fin de que la formalidad del mismo haga facil su proceso de
almacenaje(en tienda y en el contexto del cliente) y transporte. La parte grafica hace
referencia a la marca por la paleta de colores implementada y a su vez ilustra el origen de la
materia prima que compone el producto, ddndole mayor relevancia a nuestra materia
principal, la cafia de azucar.

Por ultimo el empaque de los Bites al igual que el de las barras expresa el origen del
producto hablando el mismo lenguaje ilustrativo de los empaques mencionados

anteriormente.

11.3. Funcional

Las barras desde su caracter funcional adoptan mediante el proceso de moldeado el
desbaste de material y la creacion de canales, que como se mencion6 anteriormente tienen
como objetivo principal, ademas de evocar el origen del producto con la formalidad de la
cafa, generar un punto de quiebre en el producto haciéndolo totalmente dosificable en dos
modulos iguales.

Los Bites en la presentacidon expuesta tienen como funciéon generar un valor

diferenciador. Sin embargo su gran funcionalidad es el poder ser consumido en pequeias
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dosis, o pequenos antojos, dandole total control del momento de consumo al consumidor.
Ademas el empaque de los mismos tiene como funcidn que el cliente precisamente pueda
consumir el producto de a trocitos, cerrando y abriendo el empaque. Se plantea que el usuario
pueda dosificar el producto a lo largo del dia pero cabe aclarar que lo ideal es que el producto
sea precisamente consumido en un periodo de tiempo medio ( 1 dia) ya que el cierre no es

hermético una vez esta sea abierto.

11.4. Usabilidad

Las barras cuentan con un empaque primario en el cual su apertura funciona por medio
de una pestana, formalmente formulada como una hoja, esta rompera el empaque de papel
con lamina de aluminio y dispondrd el producto para su consumo en un corto plazo.

En el empaque de los Bites nos encontramos con un sistema de apertura similar,
basandose en una pestafia también, pero esta no esta planteada formalmente como una hoja.
Una vez el empaque ha sido abierto la tapa del empaque, que puede abrirse y cerrarse, queda
liberada para su libre manipulacion por parte del consumidor, brindandole la opcidon como se
mencionaba anteriormente, de consumir el producto en un periédo de tiempo mas

prolongado que las barras y con una mayor facilidad para la dosificacion.

12. Comprobaciones

Para realizar las comprobaciones de los empaques como de los productos se aplico un

protocolo de usabilidad(ver anexo 2) que tenia como objetivo verificar el lenguaje,
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funcionalidad y usabilidad de los empaques asi como medir el grado de aceptacion por parte
de la muestra de las barras y los Bites.

Comprobaciones Bites:

En las preguntas abiertas del protocolo encontramos unas respuestas por parte de los
participantes que se pueden catalogar con un alto grado de aceptacion, adicionalmente se

obtuvieron resultados deseados segun el planteamiento desarrollado a lo largo del proyecto.

1. ;Como describiria el producto?

e “’Snack para cualquier rato”.

e “’Esun producto novedoso en cuanto a sabor, el tamafio por porcion es adecuado para

personas que miden sus calorias, apto para cualquier publico™

e “’Facil de abrir, contextura suave, muy rico, se siente sabor a panela, dificil de volver

a cerrar’”’.

e “’Novedoso y saludable por el tamafio”.
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e “’Un snack con la cantidad suficiente y le permite al consumidor comer la cantidad

deseada, es perfecto para onces o cuando vas caminando™

2.;Qué cualidades cree que tiene el producto?

e “’Tiene un sabor peculiar ya que su balance entre dulce y salado es perfecto, su
textura, olor y presentacion son totalmente natural y te da la sensacion de que estas

comiendo un snack saludable y delicioso”.

e “’Me parece interesante que la porcion es pequefia y el empaque comodo para cargar

en el bolso™.
e “’Innovador, practico, saludable”.

e “’Es que no es empalagoso, es 100% natural y hecho a partir de cafia de azucar, el uso

de nueces genera acogida en publicos que realicen dieta o programas alimenticios™.

e “’Un alimento nutricional, de productos totalmente naturales. Piensa en el medio

ambiente al tener un empaque que no es basura”.

En términos de sostenibilidad (grafica 7 ), mediante una pregunta cerrada, y seguridad
(grafica 8), en una escala de 1 a 6, siendo 6 la mejor calificacion, por parte del empaque las

respuestas fueron positivas.

Grafica 7

5. ¢ Percibe usted el empaque como sostenible o ecologico?

5




3.¢ Considera que el empaque transmite seguridad en términos
de conservacién y proteccion?

2,0

1,5

1,0

0,5

0,0

Otra variable que tuvo una calificacion positiva fue la percepcion de confianza por

parte del empaque(grafica ).

Grafica 8

4.; Siente usted confianza frente al producto que se le ha
dispuesto durante la prueba?

10

No
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Sin embargo, de las caracteristicas del empaque que no salieron evaluadas positivamente

fue la capacidad de entender la informacion expuesta graficamente (grafica 9).
Grafica 9

6.Considera usted que la informacién expuesta en el empaque
es...

3

Muy Clara Mas o menos clara No lo entendi

Para finalizar, el modulo que evaluaba la aceptacion del producto tuvo una aceptacion
rotunda debida a la presentacion novedosa presentada a los participantes. La totalidad de la

muestra respondid que si compraria el producto y el porqué lo haria(grafica 10 ).

Grafica 10

6.1.;, Compraria usted este producto?

5

No



6.2.;Por qué?

7.¢Por

“’Es el snack perfecto para una persona que esta activa todo el dia, el balance entre

dulce y salado te brinda la posibilidad de no ser hostigado como los otros productos™.

“’Por el sabor, la textura y porque se ve que es saludable™.

“’Saludable, facil de llevar, llena el producto™.

“’Porque es un suplemento o un producto alimenticio nutricional que aporta grandes

beneficios™.

“’Esta muy rico, es natural y que el empaque es 100% reciclable™.

qué valor monetario, en pesos colombianos, estaria dispuesto a adquirir el producto?

"Entre $2.000 - $2.500 probablemente”.

©2$5.000 pesos o alrededor™.

©°$3.500”.

©’$4.000™.

©$1.600 ™.
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Conclusiones

Como conclusiones del protocolo de comprobacion se realizaron tres cambios en el

diseiio del empaque para solucionar las problematicas presentadas.

1. Respecto al tema de la compresion de la parte grafica del empaque se pudo evidenciar
que el tamafo y grosor de una de las fuentes hacia que fuera dificil su lectura. Se
modifico el grosor de la letra y la transparencia de la misma para generar una lectura
adecuada.

2. Frente a la dificultad presentada por una parte de la muestra al momento de abrir el
empaque se pudo evidenciar que el lenguaje formal del mismo no era claro, y por
esto no procedian a abrir el empaque de la manera adecuada. Como respuesta a la
falencia identificada se modifico la planimetria del empaque inicial para adicionar una
pestaia de apertura que fuera evidente para el cliente al momento de enfrentarse con
el empaque.

3. Uno de los participantes interactu6 con el empaque guardandolo en sus bolsillos y los
realizadores de la prueba pudieron evidenciar que el tamafio del empaque estaba bien,
pero para mejorar su portabilidad sus dimensiones podrian ser reducidas. Finalmente

se tomo la decision de reducir el tamafo del empaque.
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Comprobaciones barras:
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De igual manera que los Bites, las barras en las preguntas abiertas tuvieron una
respuesta positiva por parte de los participantes, en las que mencionan cualidades del

producto que se buscaban exaltar en nuestro proyecto.

1.;,Como describiria el producto?
e “’Innovador buen sabor .
e “’Energético, balanceado”
e “’Rico me agrada su textura blanda ”

e ‘“’tiene un buen tamafio, quita el hambre™.
2./ Qué cualidades cree que tiene el producto?

e ‘’sano, textura bien consolidada y proporcionada’.
e “’Nutricionales mas informacién de uso™.
e ‘“’aporta energia, es saludable, se ve apetitoso™.

e “’La forma en que se abre el producto™.

Asi mismo en la evaluacidn respecto a su clasificacion de seguridad(grafica 11) y de
sostenibilidad(grafica 12 ) del empaque las respuestas fueron bastante positivas por parte de

la muestra.

3.¢ Considera que el empaque transmite seguridad en términos

de conservacion y proteccion?

4




Grafica 12

5. ¢ Percibe usted el empaque como sostenible o ecoldgico?

3

De igual manera, como en el protocolo de los Bites, obtuvimos respuestas negativas
respecto al nivel de comprension de la parte grafica del empaque(grafica 13 ). Se identificd
que los textos que eran menos legibles estaban compuestos por la misma tipografia que

presentd problemas en el empaque de los Bites.
Grafica 13

6.Considera usted que la informacién expuesta en el empaque
€s...

3

Muy Clara Mas o menos clara No lo entendi



Los participantes del protocolo respondieron de forma positiva frente a si comprarian o
no el producto expuesto ante ellos(grafica 14), dando unas razones bastante ligadas al

concepto que se plantea en este proyecto.

Grafica 14

6.1.; Compraria usted este producto?

4

No

6.2.;Por qué?

e “’Esrico, aporta energia, es facil y rapido de comer”.
e “’Esun producto nuevo y con buenos ingredientes™.
e “’Me llena es saludable, no es pesado”.

e “’Me gusta que tenga panela como ingrediente principal .

Conclusiones:

El empaque en términos de funcionalidad fue bien evaluado y durante la prueba se pudo
comprobar que precisamente se debia a que la forma de apertura del empaque secundario era

reconocido en productos anteriormente vistos por los participantes. Asi mismo la formalidad
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del empaque primario, con la pestafia de apertura en forma de hoja, fue clara y los

participantes no tuvieron problema en interactuar con esta.

Los resultados negativos se obtuvieron mas que todo en el mdédulo de comprension de
la parte grafica del empaque secundario. Se identific las tipografias que estaban generando
la dificultad y se modific6 su tamafio y grosor, sin cambiar de fuente. Algunos de los iconos

se escalaron para ser, de igual manera, mejor comprendidos por el cliente.

Comprobaciones de resistencia del empaque Biets.

Para realizar esta comprobacion se realiz6 el empacado del producto(imagen 1) y se
dispuso a hacer distintas pruebas de resistencia exponiendo al empaque a caida libre desde
diferentes alturas. Primero se efectud desde alturas cotidianas a las que puede enfrentarse el
empaque, 90cm (altura de una mesa) y posteriormente se sometio a una prueba a una altura

de 350 cm(imagen 2).

Imagen 2

Imagen 1
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Finalmente se evaluo el estado del empaque(imagen 3) asi como del producto empacado

en el mismo(imagen 4).

Imagen 3 Imagen 4

= /

Conclusiones:

Estructuralmente el empaque aguant6 bastante bien incluso al estar expuesto a una
caida libre de 350 cm. Estéticamente el empaque tuvo cambios sobre todo en los vértices del
mismo, sin embargo, aunque en el empaque estéticamente si se evidencian dafos al momento
de abrir el empaque y revisar el producto nos encontramos con que los Bites estaban
practicamente intactas. A raiz de esta prueba de resistencia se decidid, por seguridad, subir el

gramaje del papel, para evitar la malformacion del empaque en caso de golpes o caidas.
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Comprobacion de gestion del negocio

Se crea un estrategia de
marketing digital

Se hace entrega a
Proceso de empacado domicilio.

Se cortan las barras en
la mesa de corte

El comiunity maneger crea orden
para pieza digital

Disefiador hace pieza
P Se mueven a la mesa de

secado

i i Se pasa por la mesa de
Disenador hace correciones moldeo

Se mezclan los ingredintes
solidos y se le agregan a la
miel de cafia.

Se sube pieza aredesy se - - -
pauta — Se envia a pieza a embajadores|
de marca

Cliente se contacta via redes
sociales

Se prepara la mezcla llega a la fabrica

Provedores envian mercancia

" iHay?
) Barras _/Se verifican™,_;Hay? Se hace entrega a
Hace el pedidg existencias domicilio.
i Se verify iNo hay? . -
No hay? e gentiionay |Se hace pedido de mercancia ‘
ingrdintes

Se verifican
existencias

Se hace entrega a
domicilio.

13.. Conclusiones

1. Después del proceso llevado a cabo con el proyecto de Santa Cafia, vemos un gran
potencial en cuanto a la diversificacion de productos entorno a la cafia de azlcar,
exaltando y educando sobre sus cualidades y mas importante atin la connotacion
cultural y de tradicion con la cual esta arraigada.

2. Se pudo evidenciar que el ptblico esta ya acostumbrado a una formalidad general
frente a este tipo de productos, que en el mercado no tienden a innovar en cuanto a
forma y funcionalidad del mismo. Se varia mucho en cuanto a sabores y recetas, pero

en si, todos los productos que se encuentran actualmente en el mercado vienen
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presentados en su tradicional forma de prisma rectangular. Contrario a lo que
evidenciamos durante los protocolos donde los participantes destacaban lo novedoso
de la forma y la funcion.

En cuanto al empaque también pudimos identificar que una variable comun de los
productos del mercado actual es el estar empacados en el mismo tipo de plastico
termosellado. Evidentemente le da una estética mucho mas industrializada al
producto, pero por lo que pudimos comprobar en los protocolos, en los modulos de
aceptacion del producto, es que para el segmento de mercado es mas valioso percibir
el caracter de sostenibilidad de la marca que una estética industrializada e incluso con
materiales mas orgédnicos se sigue percibiendo una sensacion de seguridad frente al
mismo y un alto indice de aceptacion.

Nos encontramos con un escenario feroz a la hora de competir ya que es dificil
acceder a tecnologia o materias primas en grandes cantidades que le permitan
competir a las PyMes con las grandes empresas y multinacionales. Por otra parte
percibimos una desinformacion o falta de divulgacion frente a las cualidades de
nuestros productos tradicionales percibiendo los como si fueran de menor calidad que

los productos importados.
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13. Anexos

Anexo 1

1. (En qué rango de edad se encuentra ?

a. 15-20 anos.

b. 21-26 afios.

c. 26-30 afios.

d. 30-40 afios.

e. 40 afios en adelante.
2. Género:

a. Hombre.

b. Mujer.
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c. Prefiero no decirlo.
3. (Cuantos dias a la semana practica actividad fisica?

a. 0 dias ala semana.
b. 2 dias a la semana.
c. 3 dias ala semana.

4. ;Qué tipo de actividad fisica realiza?

Bicicleta.
Futbol.
Trotar.
Gimnasio.
Caminar.
Funcional.

e Ao TR

Yoga.
5. (Por qué motivo realiza actividad fisica?

Estética.

Salud.

Un tercero me lo recomendo.
Conocer a otras personas.

Participar en contextos competitivos.

°© a0 os

6. (Respalda o sustenta su actividad fisica?

a. Si.
b. No.

6.1 si su respuesta fue si ;jpor qué medio se asesora para realizar su plan de alimentacion?

a. Especialista
b. Entrenador
c. Internet

d. libros

€. otros

7. {Hace uso de productos especializados que estén dentro del ambito de “nutricion
deportiva”?

a. Si.
b. No.
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7.1 Si su respuesta fue si ;qué productos utiliza?

Proteinas.

Quemadores de grasa.
Suplementos vitaminicos.
Recetas de procedencia natural.

a0 o p

8. (Como llego a conocer este tipo de productos?

a. Recomendacion de un tercero.
b. Entrenador.

c. Especialista.

d. Redes sociales.

e. Internet.

9. {Conoce la procedencia y composicion de estos productos?

a. Si.
b. No.

9.1 Si su respuesta fue no ¢ le gustaria conocerla?

a. Si.
b. No.

10. ;Hace uso de productos naturales con propiedades energizantes o hidratantes?

a. Si.
b. No.

10.1 Si su respuesta fue si ;Qué productos utiliza?

a. Cafe.
b. Frutas.
c. Panela.
d. otros

11. ;Estos “suplementos” necesitan de alguna preparacion.

a. Si.
b. No.
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Anexo 2

PROTOCOLO DE COMPROBACION.
Santa Cana/Anima.

Variables a comprobar durante el protocolo.

I. Nivel de compresion de lo expuesto graficamente en todos los empaques que
componen al producto(participante).

II. Nivel de comprension de las caracteristicas formales y funcionales del
producto(participante y organizador).

IIT . Tiempos de apertura del producto(organizador).

I'V. Nivel de aceptacion por parte del usuario(participante).

PLANTEAMIENTO DE ESCENARIOS.

¢ Qué escenario hipotético se plantean en la actividad?

Se plantea el desarrollo de la actividad en la cual se busca simular una situacion cotidiana en
casa, en la que el consumidor se enfrenta a un producto nuevo, evaluando las capacidades del

producto de transmitir claramente su uso y funcionalidad asi como la capacidad de
compresion de la informacion expuesta graficamente en el mismo.

¢, Qué actores intervendran en la actividad?

Idealmente el protocolo se llevara a cabo con hombres y mujeres dentro del rango de edad
propuesto en el proyecto (25-55 afos). Esto con el fin de evaluar generacionalmente si el
lenguaje estético y funcional del producto puede ser comprendido por todos y cada uno de
los participantes.

¢ Cudl es la situacion basica?

Se le entregara a los participantes el producto totalmente empacado como lo recibirdn ellos al
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haber comprado el producto. Una vez los participantes se enfrenten a el producto no podra
haber ningun tipo de intercambio de informacién entre los participantes y el organizador de
la actividad, esto con el fin de que realmente lo inico que le hable al participante sean las
cualidades estéticas, formales y funcionales del producto.

Los participantes no tendran por disposicion del organizador ningun tipo de
herramientas adicionales, pero si el usuario acude a una, podra hacer uso de esta.
JQué relaciones se encuentran entre los actores de la actividad?

Se analizara y tendran conclusiones a partir de las relaciones que tengan los participantes
con el producto, es decir, los actores del protocolo.

Herramientas necesarias para el desarrollo de la actividad:

. Barras Anima.

. Camara.

. Boligrafos o lapices.

. Borradores.

. Hojas en blanco para toma de notas.

. Formato de evaluacion del producto(protocolo).

. Crondmetro.

. Superficie plana para el desarrollo de la actividad.
. Buena iluminacion.

O 00 1 N DN K WK —

Resultados obtenidos.

Datos que arroj6 la prueba:
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(Qué nos encontramos que no esperadbamos encontrar?

Tiempos obtenidos por los participantes:
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MODULO I: Nivel de compresion de lo expuesto graficamente en todos los
empaques que componen al producto.

1., Como describiria el producto expuesto?

2.;Qué cualidades cree que tiene el producto?

3. (Considera que el empaque transmite seguridad en términos de conservacion y

proteccion del producto? Teniendo en cuenta que 1 es la calificacion mas baja y 6 la mas

alta.

a) l
b) 2
c)3
d) 4
e)S
f) 6
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4. Evalte la presentacion del producto. Teniendo en cuenta que 1 es la calificacion mas baja
y 6 la mas alta.

a)l
b) 2
c)3
d) 4
e)5
f) 6

5. (Percibe usted el empaque de este producto como sostenible o ecologico?

a)Si.
b)No.

6. Basandose en el producto expuesto. Considera usted que la informacion expuesta
en el empaque es..

a) Muy clara.

b) Mas o menos clara.
c¢) No lo entendi.

7. En qué espacio cree usted que guardaria el producto.

MODULO II.
Nivel de comprension de las caracteristicas formales y funcionales del producto.

1. Considera que abrir el producto fue...
a) Facil.

b) No tan Facil.

c¢) Complicado.

2. (Relaciona este tipo de apertura con algin producto que usted conozca?

a) Si.
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b) No.

3.;Considera usted que los empaques presentados conservan de manera segura el producto?

a) Si.
b) No.

4. ;Siente usted confianza frente al producto que se le ha dispuesto durante la prueba?

a) Si.
b) No.

MODULO 1V.
Nivel de aceptacion por parte de el usuario

1. 1.En términos de sabor, ;En qué calificacion considera que se encuentran las
barras energéticas anima? Teniendo en cuenta que 1 es la calificacion mas baja y
6 la mas alta.

a)l
b) 2
c)3
d) 4
e)S
f) 6

Con que caracteristica lo relaciona:

a) Amargo.
b) Acido.
¢) Salado.
d) Dulce.

2. En términos de cantidad, ;En qué calificacion considera que se encuentran las
barras energéticas anima? Teniendo en cuenta que 1 es la calificacion mas baja 'y 6
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la mas alta.

a) l
b)2
c)3
d) 4
e)5
)6

3. En términos de textura, ;En qué calificacion considera que se encuentran las
barras energéticas anima? Teniendo en cuenta que 1 es la calificacion mas bajay 6

la mas alta.

a) l
b)2
c)3
d) 4
e) s
)6

Con qué caracteristica lo relaciona:

a) Liquida.

b) Gelatinosa.
c¢) Esponjosa
d) Fibrosa

4. En términos de forma, ;En qué calificacion considera que se encuentran las barras

energéticas anima?

a) l
b) 2
c)3
d) 4
e)S
f) 6

5. En términos de aroma, ;En qué calificacion considera que se encuentran las barras
energéticas anima? Teniendo en cuenta que 1 es la calificacion mas baja y 6 la mas alta.

a)l

b) 2
c)3
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d) 4
e)5
f) 6

6.;Compraria usted este producto?

a)Si.
b)No.

Por qué?

7. {Por qué valor monetario, en pesos colombianos, estaria dispuesto a adquirir el producto?

8.;Donde cree usted que puede comprar este producto?
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