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Resumen Ejecutivo

Estudios demuestran que los primeros afios de vida, constituyen un periodo critico,
para la supervivencia, crecimiento, desarrollo y salud a largo plazo hasta la edad adulta,
presentando un mayor riesgo de enfermedad o muerte por la inadecuada nutricion sea
excesiva o insuficiente. Por lo cual los padres de familia, cada vez toman mas conciencia de
estos riesgos, incrementado asi la demanda de productos saludables y nutritivos. Para cubrir
esta necesidad, hemos visto conveniente crear un producto de alto valor nutricional a un
precio accesible, elaborado con productos naturales oriundos del Pert, sin presencia de
octdgonos ni preservantes, orientado especialmente para nifios de 6 a 12 afios, en etapa
escolar, toda vez que se busca reforzar su sistema inmunolégico.

Adicionalmente, en esta era globalizada, y dindmica, que exige alta inversion de
tiempo en el desempefio laboral, los padres de familia de 25 a 45 afos, se ven inmersos en la
problematica de contar con poca disponibilidad de momentos familiares, por lo cual necesitan
alternativas que le faciliten sus actividades personales cotidianas, es asi como “Qhali Punch”
ofrece una solucion, a través de la adquisicion del producto de manera mas rapida por medio
de su plataforma e-commerce y su juego tipo arcade que permite interaccion familiar.

En conclusion, “Qhali Punch” identifica una oportunidad de negocio con una
propuesta de solucion innovadora, a través del Modelo BMC, alineados con las ODS 2, 5, 8 y
13. La deseabilidad de la solucion se comprobo mediante el desarrollo de encuestas y focus
group, donde los potenciales clientes se mostraron interesados en adquirir nuestros productos
al precio referencial establecido. Asimismo, mediante la investigacion del usuario y el
desarrollo de los lienzos, se comprobd las tres hipotesis planteadas, y de esta forma la
aceptacion del modelo de negocio. Por tltimo, la viabilidad financiera se confirmo6 con una

TIR de 118.32 %, y un VAN de US$ 17152,690.74.



Abstract

Studies show that the first years of life constitute a critical period for survival, growth,
development and long-term health until adulthood, presenting a greater risk of illness or death
due to inadequate nutrition, whether excessive or insufficient. For this reason, parents are
increasingly aware of these risks, thus increasing the demand for healthy and nutritious
products. To cover this need, we have considered convenient to create a product of high
nutritional value at an affordable price, made with natural products from Peru, without the
presence of octagons or preservatives, specially targeting children from 6 to 12 years old, in
school stage, with the aim to bolster children's immune systems.

Furthermore, in this globalized and dynamic era, which requires a high investment of
time in work performance, parents between the ages of 25 and 45 are immersed in the
problem of having little availability to spend time in familiar moment's, for which they need
alternatives that make their daily personal activities easier for them, It is for this reason that
"Qhali Punch" provide a solution, with the acquisition of the product more quickly through
its e-commerce platform and its arcade-type game that allows family interaction.

To sum up,"Qhali Punch" identifies a business opportunity with an innovative
solution proposal, through the BMC Model, aligned with the Sustainable Development Goals
2,5, 8 and 13. The desirability of the solution was verified through the enforcement of
surveys and focus group, where potential customers were interested in purchasing our
products at the referential price. Likewise, through user research and the build-up of the
canvases, the three hypotheses proposed were verified, and in this way the acceptance of the
business model. Finally, the financial viability was confirmed with an IRR of 118.32%, and a

NPV of US$ 1,152,690.74
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Capitulo 1. Definicion del problema

1.1.  Contexto del problema a resolver

Los autores Gonzales & Guevara (2020) sostienen que la nutricidon en los primeros
afios de vida juega un rol importante para la supervivencia, crecimiento, desarrollo y salud a
largo plazo hasta la edad adulta. Por lo que es durante la infancia y la primera nifiez cuando
se producen los trastornos irreversibles en el crecimiento lineal y los déficits cognitivos. La
nutricion inadecuada, sea excesiva o insuficiente, durante este periodo critico contribuye a un
mayor riesgo de enfermedad o muerte.

Asimismo, segun lo publicado por la UNICEF (2012) existen investigaciones sobre el
desarrollo del cerebro que mencionan que en los primeros afios de vida el cerebro de un nifio
genera entre 700 y 1000 nuevas conexiones neuronales por segundo. Este ritmo suele
decrecer durante el desarrollo del nifio por lo que las conexiones neuronales generadas en sus
primeros afios de vida son la base sobre la que se construyen las conexiones posteriores. En
ese sentido, se precisa que la nutricion, la atencion de la salud y la interaccion entre los nifios
y sus cuidadores pueden contribuir al desarrollo del cerebro durante la primera infancia. Las
conversaciones, la repeticion y la conexion de palabras en contextos significativos, la
alfabetizacion por medio de la lectura y los juegos, se relacionan con el formato de
habilidades lingitiisticas (UNICEF, 2012).

En resumen, la nutricion y la estimulacion en la primera infancia pueden impulsar el
desarrollo cerebral, fortalecer la capacidad de aprendizaje de los nifios y fomentar su
resistencia psicoldgica y su flexibilidad para adaptarse a los cambios. Las intervenciones en
los primeros afios pueden incluso afectar al nivel de ingresos en el futuro. Investigaciones que
demuestran que prevenir la subnutricion en la primera infancia deriva mas adelante en la vida

del nifio en un aumento de sus ingresos por hora del 20% como minimo (UNICEF,2012).



Por otro lado, es sabido que los padres se encuentran preocupados por la alimentacion
de sus hijos, sin embargo, la exigencia de sus funciones laborales en este mundo tan
globalizado y dinamico que se encuentran, no les permite disponer del tiempo necesario para
dedicarle a sus hijos, siendo este un factor clave que influye no solo en su alimentacién sino
también en su desarrollo integral. Por ello, requieren de soluciones que les permitan
disminuir la inversion de tiempo en actividades cotidianas como la compra de productos e
incrementar actividades que promuevan el desarrollo integral de sus hijos, como es el juego,
que segun los autores Gallardo Lopez & Gallardo Véasquez (2018) el juego permite un
desarrollo integral de la persona en los d&mbitos social y educativo. En ese sentido, de
acuerdo a la organizacion Kidshealth, sostiene que “los padres son quienes controlan las
lineas de abastecimiento” por lo cual siempre buscaran productos que complementan la
nutricion de sus nifios (Kids Health, 2021). De acuerdo a la empresa encuestadora de
mercados y opinion publica Datum (DATUM, sf) la generacion de millennials nacieron entre
los anos 1980 -2000 los cuales presentan ciertas particularidades. En el Pert, el 21% de los
millennials tienen hijos. Asimismo, el 51% de esta poblacion peruana trabaja y, ademas, la
mitad de esta poblacion cuenta con el habito del ahorro. Los millennials peruanos consideran
que tanto el tiempo y el dinero tienen el mismo nivel de importancia y prioridad. Dado a que
este grupo poblacional nacié con el avance tecnoldgico, las interacciones interpersonales
estan basada en el uso del teléfono celular y las redes sociales. Al evidenciar un mundo tan
cambiante, los millennials peruanos se preocupan por su futuro y de su entorno cercano, por

ello tratan de aprovechar su juventud para ahorrar dinero sacrificando el tiempo.

1.2.  Presentacion del problema a resolver

Dada las consecuencias que se presentan al tener deficiente alimentacion en la etapa

de la nifiez que afectan tanto al crecimiento como al desarrollo cerebral, capacidad de



aprendizaje, resistencia psicologica, entre otros; los padres de familia tienen como principal
objetivo garantizar una buena nutricion para los hijos, especialmente en etapa escolar.
Asimismo, ante un mundo tan cambiante y dinamico, los padres de 25-45 afios cuentan con
los tiempos ajustados por lo que buscan soluciones practicas y buenas para las situaciones

problematicas que identifiquen.

Ante esta necesidad, se considera conveniente crear un producto de alto contenido
nutricional a un precio accesible, atractivo, y nutricional; elaborado con productos naturales
oriundos del Peru, orientado especialmente para nifios de 6 a 12 afios, quienes se encuentran
en la etapa escolar. Por ello, es importante generar alianzas con diferentes organismos que
permitan alcanzar a la mayor cantidad de poblacion. Asimismo, permitird promover el trabajo
digno a la juventud estudiantil y no estudiantil.

1.3. Sustento de la complejidad y relevancia del problema a resolver

El proyecto esté relacionado con las ODS N°2, N°5, N°8 y N°13. En primero lugar,
la vinculacion esta con la ODS N°2 que busca “Poner fin al hambre, lograr la seguridad
alimentaria y la mejora de la nutricidon y promover la agricultura sostenible” (Naciones
Unidas, 2015). Para el 2030, el objetivo de la ODS 2 busca acabar con todas las formas de
malnutricidon; asimismo busca, a mas tardar en el 2025, alcanzar las metas convenidas
internacionalmente sobre el retraso del crecimiento (Naciones Unidas, 2015). Por lo que, con
el aporte del proyecto se estaria contribuyendo a alcanzar la meta. Asi también, el proyecto
esta alineado, principalmente, a la meta 2.2 que hace referencia a la preocupacion de contar
con alimentos de alto valor nutricional para poder erradicar la malnutricién en el mediano

plazo.

Por otro lado, en tanto a la ODS N°5 que hace referencia a “Lograr la igualdad entre

los géneros y empoderar a todas las mujeres y las nifias” (Naciones Unidas, 2015). A partir de



mejorar la alimentacion de los nifios, lo que se busca y promueve es que las madres se
empoderen en tomar las mejores decisiones de alimentacion para sus pequefios. En ese
sentido, la principal meta que influye con el presente proyecto es la meta 5.b que busca
“mejorar el uso de la tecnologia instrumental, en particular la tecnologia de la informacion y
las comunicaciones, para promover el empoderamiento de las mujeres” (Naciones Unidas,

2015). Gracias a la tecnologia, las nifias pueden acceder de manera igualitaria a la educacion.

Respecto a la ODS N°8 se busca “promover el crecimiento econémico inclusivo y
sostenible, el empleo y el trabajo decente para todos” (Naciones Unidas, 2015). El proyecto
apunta a brindar oportunidades a jovenes con y sin estudios que permita su inclusion al
sistema financiero. En ese sentido, se buscard contar con profesionales y estudiantes de
nutricion lo que permitird ofrecer un producto de calidad y una buena atencion a los clientes
dado sus conocimientos del tema y, asi pues, poder ir mejorando constantemente la formula

de acuerdo a los requerimientos de los consumidores.

Finalmente, existe una vinculacién con la ODS N°13 que busca “adoptar medidas
urgentes para combatir el cambio climatico y sus efectos” (Naciones Unidas, 2015).
Alineados con el cuidado ambiental, el proyecto buscara alianzas con transportistas que
cuenten con vehiculos que mitiguen los gases de efecto invernadero y, ademads, el empaque
propuesto sera doypack biodegradable. La principal meta de este objetivo, que se alinea al
proyecto es la 13.2 la cual busca incorporar medidas relativas al cambio climatico en las
politicas, estrategias y planes nacionales (Naciones Unidas, 2015). Es bueno precisar que se
ha identificado que el proyecto contara con incidencia en diversas metas de las ODS

detalladas previamente las cuales se detallan en el apéndice A.



Capitulo 2. Analisis del mercado
El capitulo presenta la industria en la cual se desarrollara la idea de negocio
propuesta, con datos de la competencia y de los consumidores. La informacidn permitira

entender el comportamiento del mercado.

2.1. Descripcion del mercado o industria

La ley de Promocion de la alimentacion saludable para nifos, nifias y adolescente N°
30021 (Congreso de la Republica, 2017) establece los puntos de accion que han de seguirse
para mantener un publico objetivo sano. En ese sentido, la ley establece que una alimentacion
saludable es aquella que cuenta con una variedad de productos, de preferencia en estado
natural o con un minimo procesamiento, cuyo objetivo es brindar energia y todos los
nutrientes esenciales que toda persona necesite para mantenerse sana y en buena condicion
fisica. Asimismo, la mencionada ley establece que las entidades educativas deberan de contar
con quiosco, comedor y/o cafeteria escolar saludable, espacios donde se deberia brindar
exclusivamente alimentos y bebidas saludables en el marco de las normas vigentes del
ministerio de Salud.

En esta misma linea, en el 2018 entr6 en vigencia el Decreto Supremo N°012-2018-
SA, el cual establecia el manual de advertencias publicitarias en el marco de lo establecido en
la Ley N°30021 (Congreso de la Reptblica, 2018). EI Manual establece que, toda empresa
que comercialice productos empaquetados tiene la obligacion de establecer advertencias
publicitarias sobre el contenido de los productos, como las etiquetas que muestran octdgonos
de color negro y blanco con la glosa de “alto en Grasas saturadas”, “alto en azucar”, “alto en

sodio” y “contiene grasas trans” que superen los parametros técnicos ya establecidos en dicha

normativa referidos en el Articulo 4° del DS N° 017-2017-SA (ver Tabla 1).



Tabla 1

Parametros Técnicos y Entrada en Vigencia

Plazo de entrada en vigencia

Parametros técnicos

A los 6 meses de aprobacion del Manual A los 39 meses de aprobacién del

de Advertencias Publicitarias Manual de Advertencias Publicitarias

Sodio . .
on alimentos s6lidos Mayor o igual a 800 mg / 100g Mayor o igual a 400 mg / 100g
Sodio . .
n bebidas Mayor o igual a 100 mg / 100ml Mayor o igual a 100 mg / 100ml
pzdcar Total Mayor o igual a 22.5g / 100 Mayor o igual a 10g / 100
en alimentos sélidos y 8 28 & y & g g

Nota. Tomado del Decreto Supremo N° 012-2018-SA (Poder legislativo, 2018).

El target que se abordara en la presente propuesta esta enfocado en nifios en etapa
escolar de Lima Moderna, a quienes se busca reforzar su sistema inmunoldgico a través del
consumo del producto ofrecido. De acuerdo con la publicacion en el diario ecuatoriano El
Universo, en el cual Ortiz Celi (2022) indica que durante los tltimos afios se han reforzado
tendencias alimentarias que van tomando fuerza en el 2022, éstos prometen mantenerse en la
poblacion durante los proximos afios. En ese sentido, Ortiz Celi (2022) destaca tres
tendencias en el mencionado articulo: a) la tendencia Real Food que “defiende la divulgacion
y consumo de la comida sencilla, omitiendo el consumo de la comida procesada” ; b) la
tendencia por los snacks saludables como aquellos elaborados a base de legumbres, frutos
secos o verduras deshidratados o liofilizados; y ¢) la tendencia de mejores alimentos plant-
based, cuales buscan promover que mas del 80% de la alimentacion provenga de productos
que cuenten con un alto nivel de antioxidantes, vitaminas y minerales nutritivos.

Antes de la pandemia ocasionada por el virus del SARS-COV2, la consultora Kantar
publicd una entrevista en la cual Oie (2019) indic6 que los hogares peruanos estaban
orientando sus habitos de consumo hacia una alimentacion saludable, precisamente, en los
niveles socioecondmicos altos y medios, detallando que el 54% de los hogares peruanos se
consideran saludables o muy saludables y el 62% de ellos consideraba que es saludable

comer frutas y verduras casi todos los dias. Asi también, basado en una encuesta realizada



por la consultora Kantar, Guzméan (2019) indico6 en su articulo que “7 de cada 10 hogares
peruanos consideran que preparar un desayuno nutritivo es la principal accion realizada para
cuidar a sus nifios” (parr. 2), concluyendo que “el 60% de amas de casa procuran darles
alimentos frescos y naturales a sus hijos dentro de su dieta diaria” (parr. 3), adicionando que,
en linea con las tendencias mundiales para una mejor alimentacion, la encuesta revelo que
existe mayor importancia para evitar alimentos altos en grasas, alcanzando en el afio 2019 un
resultado del 43% de hogares que consideran este punto importante en comparacion con el
obtenido en el afio 2017 que fue del 38%, creciendo asi un 5% mas en dos anos.

Finalmente, podemos agregar que los hogares peruanos cuidan también de la
alimentacion que envian a sus hijos como lonchera, basdndonos en la encuesta realizada por
Kantar sobre la cual Luna (2019) concluy6 que “el envio de una lonchera nutritiva para los
nifios es la quinta accidon mas importante que las familias peruanas ejecutan para asegurar el
cuidado de sus pequetios (4 de cada 10 hogares lo hacen)” (parr. 4), por lo cual evitan las
bebidas azucaradas como parte de la dieta de los nifios, lo cual se ve reflejado en esta misma
publicacion donde Luna (2019) indic6 que “el 27% de los hogares en Pert afirmoé que evita

darles estas bebidas a sus hijos” (parr. 5).

2.2.  Analisis competitivo detallado

En el sector de alimentos altamente nutritivos se mencionan a Tierra Bendita y Vidax
Peru; estas dos empresas ofrecen productos naturales nutricionales, tienen insumos tales
como algarrobo, kiwicha y kafiihua. Para el caso de Tierra Bendita, el producto estrella es
Superfood Cacao Siete Dragones, es comercializado desde su pagina web e Hipermercados.
Por otro lado, en el caso de Vidax Peru sus productos mas relevantes son: a) Cerilac,
suplemento nutricional en polvo para nifios; y b) Doce semillas de Oro, suplemento

nutricional para adultos, vendido desde su pagina web, Facebook y WhatsApp, la empresa



vende directamente al cliente y no existe intermediarios como Hipermercados. Los precios
varian de siete soles a 40 soles.

La empresa Ecoprana ofrece productos naturales compuesto por cereales de kiwicha
para nifios a partir de los cuatro afios, ventas por pagina web e Hipermercado, se destaca la
presentacion de los productos orientados al cuidado de bebés, femenino y adulto mayor.

Asimismo, existen una serie de competidores como alternativas en el mercado (ver Tabla 2).



Tabla 2

Competidores Nacionales

Empresa Rubro Producto Similar Componentes Precios (s/) Publicidad y canales Pagina Web
Antioxidantes, fibra y calcio, a base de %();:ézr:?l;z?ig;?zz:;s / https://www.kunan.com.
The Food Tech Linea Deportiva  Fitness Shake - 600 g cereales andinos premium: Quinua; 79.90 d .
AR g e venta presencial y . .
Kiwicha; Kaniwa; Avena; arandanos . . /nutrishake-andino/
virtual /Exportaciones
1 . 0, -4 . .
Inka Forest Corn.pl'ernento Kafiiwa Polvo 200 g Ingredlen?e's.. 100~'A) Kafiiwa 20.00 Pagina web https://www.inkaforest.c
Nutricional Presentacion: Kafiiwa en polvo. om/
https://www.tottus.com.
Complemento . o . Pagina web / pe/
Tottus Nutricional Kiwicha Avena Tottus 380 gr Kiwicha y avena precocida 4.00 Hipermercados tottus-kiwicha-avena-
precocida-40530090/p/
Ecoprana Cereal Cereal Organico Andean Bites Kids Organic ~ Cereal expandido quinua, kiwicha y 17.50 ngma web https://www.ecoprana.co
240 gr arroz Hipermercados m.pe/
Complemento Papilla Instanténea Orgdnica de Quinua, Pagina web https://www.ecoprana.co
Ecoprana P Kiwicha, Kafiiwa y Arroz Kids Organics Quinua, Kiwicha, Kafiiwa y Arroz 17.50 5 ps: -ecoprana.
Nutricional . Hipermercados m.pe/
Caja 300g
https://www.nestle.com.
i Cereal infantil NESTUM® 5 cereales caja Trigo, cebada, avena, arroz y maiz para Hipermercados pe/nuestros-
Nestlé Cereal . . 2 . 16.50 . .
350g proporcionar una alimentacion variada Farmacias productos/nutricion-
infantil/nestum
Unidn Cereal Cereal Unién Quinua y Kafiiwa Doypack Kafiiwa 17.30 Pa}gma web https://www.union.pe/
280g Hipermercados
Soluciones y Complemento Pagina web
Servicios Katy P Harina de Kaniwa Katy Doypack 300 g Kaiiwa 13.00 8 https://sosekaperu.com/
SAC Nutricional Hipermercados
. Lo, . . . . https://www.tierrabendit
. . Complemento Superfood Sabor Cacao Siete Dragones 200  Ajonjoli / Quinua / Kiwicha / Maca / Hipermercados/Pagina
Tierra Bendita e g 5. 20.00 aperu.com/
Nutricional er Nibs de cacao / Coco / Kafiiwa web
es/nosotros
Pediasure St‘lplenrle.nto Pediasure en Lata de 400g Vitaminas, minerales y acidos grasos 49.90 Hlpermfercados https://comprar. pediasur
Vitaminico Farmacias e.abbott/pe/
Alfalfa; Algarrobo;Algas; Marinas; Venta por pagina web .
Vidax Peru Comp l_emento Crecilac 500g Avena; Kiwicha Maca; Trigo; Soya; 40.00 Facebook https://macronatura.com
Nutricional . /
Yacon WhatsApp
Ajonjoli; Algarrobo; Cebada; Habas; Venta por pagina web
Vidax Pert Com.pl.emento Doce Semillas de Oro 350g Lmaztd; KI.WIC}.]a; Ka.mwa; Maca;.. 3.00 Facebook https://macronatura.com
Nutricional Polen; Quinua; Soya; Sacha Inchi; /
. WhatsApp
Trigo
Venta por pagina web . S
Pakari Superfoods Com.p l.ememo Camu en Polvo 200 gr Camu 27.00 Facebook https://pakarinutrition.co
Nutricional m/

WhatsApp



https://www.kunan.com.pe/
https://www.kunan.com.pe/
https://www.tottus.com.pe/
https://www.tottus.com.pe/
https://www.tierrabenditaperu.com/
https://www.tierrabenditaperu.com/
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2.2.1. Competidores indirectos

Se consideran productos por competidores indirectos a las harinas que son vendidas
por productores o comerciantes informales, los cuales venden dichos productos en los
mercados populares. A pesar de las ventas, los clientes no siempre tienen la seguridad que el
producto haya cumplido con un control de calidad y con los pardmetros nutricionales lo cual
permite identificar que el alimento es sano y sabroso con la finalidad de proteger al

consumidor. Por lo cual, es importante que cumplan el registro sanitario de DIGESA.

2.2.2. Sustitutos

En la actualidad, se cuentan con productos sustitutos que presentan el rol de
complemento nutritivo. Estos productos indirectos cuentan con presencia en el mercado
nacional y extranjero; sin embargo, carecen de valor natural debido que presentan
saborizantes y aditivos artificiales. Estos productos estdn compuestos quimicamente, entre los
destacan: a) Nestum cinco cereales y b) Pediasure en polvo, los cuales se venden en cadenas
de farmacias e hipermercados y en ambos casos, se presentan en envases que no son
amigables para el medio ambiente. Por ello, se presenta la propuesta que busca una

diferenciacion en la presentacion, con insumos naturales y con cero octogonos.

2.2.3. Referencias internacionales

A nivel internacional se encuentran distintos productos naturales nutricionales que han
logrado posicionarse dentro de sus propios mercados, comercializados por empresas tales
como: a) Australis Herbolaria, empresa chilena que se dedica a la venta de suplementos
alimenticios en polvo con insumos naturales oriundos del Pera; y b) Betel Natural, empresa
mexicana posicionada en Estados unidos, que comercializa productos naturales mediante las
cadenas del Walmart. Asimismo, se encuentran otras empresas y productos a nivel

internacional (ver Tabla 3).



Tabla 3

Competidores Internacionales

11

Nombre Pais Rubro Producto Similar Componentes Pagina web Precio
Saludvi C | t
SZr:Ii\rIT:\;antos Espafia N?Jr::iiiir:aeln ° Camu 50g Eco Harina Camu  https://saludviva.es/ 45€
Swissbrothers  Espafia Com_pllemento Cam.u y Noni Harina de . https://swissbrothers.com/es 6.05 CHF
Nutricional Nutrimix 200g CamuyNoni /
. . 4.490
Complemento . Harina de https://www.australis ?
.. Noni50g . . pesos
Australis Nutricional Noni herbolaria.com .
Chile chilenos
Herbolaria Complemento Camu
Nutricional 508 Harina Camu  https://impactfoods.co.uk/ $5.990
Impact Foods Rel.no Com.pl.emento Camu En Polvo Harina Camu
Unido Nutricional
Suplemento
alimenticio
México Complemento Moringa Moringa,
Betel natural p Guanabana and Guanabanay https://betelnatural.com/ 27.99 usd
JEEUU Nutricional
Curcuma Powder Curcuma

- Betel Natural
250g



https://www.australis/
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Capitulo 3. Investigacion del usuario (cliente)

3.1. Perfil del usuario

Para el desarrollo del perfil de usuario, se optd por contar con una madre joven de 37
afios (Pamela), para la cual se analiz6 su personalidad, preocupaciones y alegrias dentro del

lienzo meta-usuario (ver Figura 1), entre los que se describe:

Circulo social: Le interesa contar con amigos leales, sinceros y que sean también
ambiciosos como ella. Al ser una mujer profesional y que trabaja en una empresa ejerciendo
su carrera, estd en contra de todo tipo de vicios, ya que perjudican su desempeio laboral y
personal como madre. Desaprueba a las personas que no tengan valores y no sean sinceras.
Se relaciona con amigos de la universidad, trabajo y escuela de sus hijos, especialmente con

otras madres y se aleja de aquellas que considere son una mala influencia.

Familia: Esta conformada por un nucleo familiar basico: papa, mama e hijos, es
madre de dos nifos, disfruta de pasar momentos en familia y sobre todo con sus hijos. Esta
siempre al pendiente del desarrollo integral y necesidades de sus hijos, educandolos con
valores civiles y religiosos. También les inculca la responsabilidad, perseverancia y

sinceridad. Todos los miembros de su familia tienen responsabilidades dentro del hogar.

Problemas: Tiene muchas preocupaciones, principalmente poder contar con alimentos
nutritivos para proporcionar a sus hijos, que sean de origen natural y no cuenten con
preservantes u otros aditivos, generandole una busqueda constante de ellos. Otra
preocupacion es contar con el tiempo disponible para llevar a cabo actividades que permitan
la integracion familiar y el desarrollo de sus hijos. Entre otros problemas tiene el miedo a la
separacion de su familia, miedo a los cambios personales, quedarse sin empleo o la reduccion

de su poder adquisitivo y que esto afecte el bienestar de sus hijos.



Figura 1

Lienzo Meta Usuario (Apéndice D)
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Creencias: Se identifica principalmente con su madre y con su jefa directa, profesa

valores cristianos y asiste a misa, pero no de forma frecuente.

Actividades: Le encanta viajar y estar en casa con sus hijos. En sus ratos libres le
gusta ver television, ver alguna serie, peliculas en familia o recetas de cocina, también dedica
tiempo compartiendo momentos con sus hijos y compartiendo experiencias con otras madres

de su edad a través de reuniones o en redes sociales.

Luego de analizada la informacion del lienzo meta-usuario, definimos a continuacion

el perfil de nuestro beneficiario:

Madre joven con uno o dos hijos, una familia formada. Es profesional, ejerce su
carrera y tiene un trabajo que le permite solventar los gastos y gustos familiares. Tiene
creencias catolicas y comparte un apego con su madre y figuras femeninas exitosas, mantiene
un fuerte deseo de superacion. Tiene un circulo de amistades con los que comparte
preferencias y de mucha confianza con quienes también tiene una edad similar. La principal
preocupacion es proporcionar a sus hijos una alimentacion natural con alto valor nutritivo y

un desarrollo integral. Le gusta viajar y compartir momentos de integracion familiar.

3.2. Mapa de experiencia de usuario

Se consideran las experiencias de cada dia del publico objetivo a fin de encontrar sus
momentos positivos y negativos. De las 25 entrevistas que se realizaron (Apéndice D), se
encontraron dos momentos en los cuales se identificaron las emociones mayores de los

usuarios.

Entre los momentos positivos se encuentran:
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e Desean ver crecer sanos y felices a los hijos. Por encima de todos sus otros
deseos o anhelos, se encuentra el ver a sus hijos siempre sanos, con

energia y disfrutando de los nifios.

e El tiempo en familia, buscan trabajos menos demandantes que le brinden
la posibilidad de estar mas tiempo en familia y disfrutar de ver crecer a sus

hijos

e Desean mejorar el nivel economico, uno de los mayores anhelos es

conseguir un trabajo o tener un emprendimiento que mejore su situacion
econdmica y les permita asegurar las necesidades basicas de los hijos
como educacion, salud, alimentacion y tiempo disponible para viajar y

divertirse en familia.

e Se sienten orgullosos de los hijos, siempre estan cerca de ellos

participando en sus actividades escolares y disfrutando de pasatiempos.

Entre los momentos negativos se encuentran:

e Estan preocupados por ofrecer a los hijos alimentos naturales y nutritivos,
una de las prioridades es llevar alimentos que ayudan a fortalecer el

sistema inmunologico de los hijos.

e No siempre encuentran alimentos saludables y naturales para sus hijos,
como productos oriundos con alto valor nutricional cerca de sus hogares
por lo que tienen que esperar e ir a los supermercados o mercados

cercanos, y esto s6lo pueden hacerlo los fines de semana.
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e El trabajo le resta tiempo, las horas en oficina, las horas extras laborales,

las reuniones de emergencia y las compras de los fines de semana, sienten

que los alejan de sus hijos y tienen menos tiempo para pasar con ellos.

e Preocupados en mantener la unidad familiar, por ello, el estar fuera del

hogar o tener trabajo, genera un temor de quebrar los vinculos familiares y

tienen miedo de que los hijos crezcan sintiendo su ausencia.

e Ambos padres permanecen atentos de las necesidades de los hijos, muchas

veces se turnan la crianza y permanecen en constante comunicacion y si no
estan cerca y tienen que dejar a sus hijos al cuidado de otras personas les

genera mayor preocupacion y malestar.

Este mix de emociones se muestran en el lienzo mapa de experiencia (ver Figura 2).
Las entrevistas se realizaron a madres y padres de familia de entre 25 a 45 afos de edad, del
nivel socioecondmico B y C, de la ciudad de Lima Metropolitana, pertenecientes a los

distritos de Lima Moderna; el 50% padres primerizos, con hijos de entre 6 y 12 afios de edad.

3.3. Identificacion de la necesidad a resolver para el usuario

De acuerdo a los hallazgos del lienzo “Mapa de experiencia” se identifica la principal
preocupacion del publico objetivo: (i) falta de tiempo para estar con los hijos o el tiempo que
destinan al entorno familiar, (ii) baja oferta de productos alto valor nutricional cerca de las
viviendas para asi asegurar la alimentacion de los hijos, considerando que se trata de nifios en

etapa infantil con necesidad de productos que permitan un buen desarrollo fisico y mental.

Para satisfacer estas necesidades es necesario que se encuentre un producto que sea

rapido y fécil de adquirir, y que promueva el tiempo en familia. Asimismo, entre sus
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caracteristicas, que sea saludable y brinde a los hijos los nutrientes necesarios para el optimo

desarrollo personal.



Figura 2

Lienzo Mapa de Experiencia
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Capitulo 4. Diseiio del producto o servicio

4.1. Concepcion del producto o servicio

Para la formulacidn de soluciones, en el proceso de ideacion se ha utilizado el Lienzo
6x6, el cual permitio seleccionar las mejores ideas a partir de las necesidades identificadas de
nuestro publico objetivo (ver Figura 3,4 y 5)

Figura 3
Lienzo 6x6 Objetivos y Necesidades

Figura 4

Lienzo 6x6 Preguntas Generadoras
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PREGUNTAS GENERADORAS
|

1, :Cémo podriamaos hacer
que Pamela tenga a sus hijos
bien alimentadas?

1, ;Como podriamos hacer . ,
. 4.0 hac . .
que Pamela asegure su 3. § Como podemos hacer £Camo podriamos hacer 5. iComao podriamas hacer
que Pamela encuentre

BCONOMIaY tenga un que Pamela demuestre que » que Pamela pase més tiempo ”
e productos nutritivos con sufamilia? productos nutritivos cercaa

agradables para sus hijos? su domicilio?

6. ;Como podriamas hacer
que Pamela adquiera

equilibrio entre su vida esuna buena madre?

Ofreciendo aPamela
productos coningredientes
altamente nutritivos y
naturales para sus hijos

Ofreciendo a Pamelarecetas
altamente nutritivas de
acuerdo alaedad de sus
hijos.

Recomendandale a
nutricionistas que la puedan

laboral y personal?

| Ofrecerle productas nutritivas ] | 1 1l , ) I '

i ) i 11 Jhecer concursos de madre 5, Ofrecere unproducto que , Presentandaleunalistade 5, Creandouna listads
conun precio accesible, de a0 ' » " ) T

3.4 i TE hijo, donde se demuestro | |5e@nuiritivay agradable para || EmPresas con trabajos de || EmPresas cercanas que
!Facil uso y que le permita una

P " "oyanto conoce asuhip.  *tsushijos *1h3ja responsabilidad ' gfrece productos nutritivas
LEanesidn con su familia _} i R - i
e L T Y e oL et L

: raporcionandale un '

!Dfremendn cUrs0s !!p i’ o !! ' !! !!Creando unalistade !
D . vrproducto nutitivo yricaque 1! Darle clases de almentos 32 . 1 !
financieros donde le ensefien : ” Dandole clases de empresas que ofrecen

X | pueda enviar coma lonchera || nutritives que se encuentra T i - |

rcoma contralary manejarsu o . I . 11 01ganizacian de tiempa ve servicios a domicilio de '
v v 3 sz hijos o usarlo en veen el Pend " " " '
| dinera. 1 || Productos nutritivos |
'

O o S L £ M
bbb bbb b bbb itk bbb kbbb bbbt

.
1Creandoun app de control des ., - 1 ” oo : L
2 2P || Ofreiéndale senviciosde || Presentarle unarelacionde || Hasiendo terapias familiares || Dandole olases para que
\ Qastoz, ingresos y aharro que ,, . : ¥ ) 1 ,
i ; " iprofesores que hardn que sus; | nutricionistas que puedan  § § que les permita enconitrar una;  pueda preparar alimentos
este azociadn con sutarjeta

azesorar Ilhiosresalenensusnotas |l asesararla I saluzisn I nutritivas en sucasa
rde su cuenta sueldo, " " " " '
LR L T L e R e L e T e |
.rDFreciend-:- una plataforma d-e! ! ! .r +a Crearun producto de Facil !!- 1
, 1 busqueda par producta n , 11 Mastrarle una lista de los 11uso, que puedadatle asus ) Ofeciéndole unproducta
Irwitandola a talleres de I q s y 1 Oheciéndole talleres donde el " I q. .p 1= s |
) ‘precio donde este asociados®t - ' principales mercadas *thijas diariamente y en e rutritive que pueda encontrar !
zocina donde pusda 4 ) L tensefien actividades ! S i t ) ' 1
. |todas laz paginas deretail, 1] i ) | I nutricionistas existentez en || cualquier momento,wque  |lenlabodega, supermerzadasl
aprender recetas nutritivas ., ) v educativas a sus hijos e, oo T . H
i haciendo un comparativa de i i i i Peri v permita generar una actividads «y entregas a domicilio '
BN, _ . __._.._.._ (S o ccnsacon e, S
Figura 5
Lienzo 6x6 Ideas Seleccionadas
IDEAS SELECCIONADAS
I’ e —— e ———— P ————— P ——— P —— —
| 1 1 1 1 |
' . ''Proporcionarle un producto 1 LM . 1
Ofrecerle productos con | Ofrecerle productos nutritivos . . Ll |1Crear un producto que permita ||0freciéndole un producto |
. ) [ . . +nutritivo y rico que pueda enviar: ' Ofrecerle un producto que sea ! .. | |
ingredientes altamente jcon un precio accesible, que no T . o o | [generar una actividad que I ||mtr|hvo que pueda encontrar I
. 1 . 1 'como lonchera a sus hijos y + inutritivo y agradable parasus |} s |
nutritivos y naturales parasus | idemore en su preparacion (de 1: B X 1 1 comparta con su familia, lidica y 1 en la bodega, supermercadosy |
B . | [también darle en cualquier || hijos 1 . T ., |
hijos Jacil uso) i 1 +1de aprendizaje 1 «entregas a domicilio |
. ||mamenta " ' " 1
| 1 1 1 1 |
L I | L s =l

De acuerdo a las ideas seleccionadas, se elaboré la Matriz de Costo Impacto (ver

Figura 6).

Figura 6

Matriz Costo Impacto
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Con los resultados obtenidos, se ideo el primer producto presentado en un focus
group, de acuerdo a las respuestas obtenidas del publico objetivo, se realizaron las
modificaciones correspondientes, desarrollando dos etapas mas de refinamiento de la idea.
Las dos primeras propuestas se obtuvieron en sprints de dos semanas cada uno y la ultima
propuesta en un sprint de una semana. De esta ultima propuesta se elabor¢ el siguiente lienzo
blanco del focus group correspondiente (ver Figura 7).

Figura 7

Lienzo Blanco
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4.2. Desarrollo de la narrativa (lienzos, narraciones, entre otros)

4.2.1. Descripcién de la narrativa

Para la elaboracion del proyecto, se utilizo la metodologia de Design Thinking, Segiin
Ceballo (2015) esta herramienta nos permite obtener la informacion detallada directamente
del cliente o usuario final, en el desarrollo hemos empleado todas las etapas que estan
establecidas como: a) empatizar, b) definir, c) idear, d) prototipar y e) testear; con la finalidad
de encontrar solucién a la problematica identificada con participacion de los usuarios. En el
apartado, se detallard como ha sido el proceso de desarrollo de cada una de las etapas. En
primera instancia, se inicid con la fase de empatizar bajo el uso de las herramientas de lienzo
de dos dimensiones (ver Figura 8), asimismo, se realizo la construccion en lego bajo la
herramienta Leocad (ver Figura 9). Estas dos herramientas permitieron que todos los
integrantes del equipo pudieran definir el proposito de la solucion ante el problema

identificado.
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Figura 8

Lienzo Dos Dimensiones

Figura 9

LeoCAd
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En la etapa de definicion, se utilizo el lienzo meta usuario, que permitié al equipo
identificar las caracteristicas del cliente como sus creencias, actividades, problemas, el
circulo social y como esta compuesta su familia, entre otros. Asimismo, se hizo uso del Mapa
de Experiencia de Usuario para poder identificar los momentos de alegria y de dolor del
usuario, lo que sirvio para poder identificar los puntos de dolor que dan origen a ideas de

solucion ante la problematica identificada.

En la tercera fase de idear, se hizo uso del Lienzo 6x6 el cual permitio al equipo
identificar los objetivos perseguidos a cumplir para el cliente, buscando cubrir las
necesidades identificadas en ellos para poder obtener las mejores alternativas de solucion
posible, a través de preguntas que ayudan a identificarlas. En la cuarta fase, tenemos a la
etapa de prototipar para lo cual se utilizé el Lienzo Blanco con la finalidad de rescatar las
retroalimentaciones de los padres que comprarian el producto para el consumo de los nifios.
Por lo que, se termino eligiendo al suplemento en polvo como producto minimo viable frente

al producto bebible.

Finalmente, en la etapa de testeo del producto se presentd como propuesta, los
insumos seleccionados por los participantes, los cuales se sometieron a una valoracion por
cada uno de ellos obteniendo como insumos mas rankeados a la Kiwicha, Kafiiwa, Algarrobo,
Platano y Yacon. Asimismo, se detallaron los beneficios del producto y el impacto que podria
generar en los niflos ante el sistema de salud por las cualidades y caracteristicas de los
insumos. Esta etapa se realizo luego de levantar el feedback de los posibles clientes

detallados en el Lienzo Blanco.

4.3. Caracter innovador y disruptivo del producto o servicio
Qhali Punch ofrece un producto como propuesta de solucion a las problematicas

presentadas en el capitulo 3, proporcionando un producto con alto valor nutricional
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especialmente orientado a la edad infantil, permitiendo optimizar el tiempo para adquirir el
producto y brindar un espacio para promover actividades familiares. La nutricion es atendida
a través de un producto nutritivo sin octogonos ni preservantes, hecho de cinco ingredientes
oriundos del Peru: a) Kiwicha, b) Kafiiwa, ¢) Algarrobo, d) Platano y €) Yacon. Las
actividades de integracion familiar, se logran a través del acceso a un juego tipo arcade de
uso familiar, con tematica educativa que aborda temas como historia, biologia o astronomia,
en el cual los padres e hijos pueden fortalecer los lazos afectivos, sobre los cuales Izquierdo
E. & Zicavo M., (2015) indicaron que son de suma importancia en la modernidad, para un
desarrollo integral, presentando el nuevo rol de los padres con una creciente y activa
participacion en la crianza. Este juego sera disponible para Android o Apple e instalable
desde un cddigo QR localizado dentro del empaque, asi como la descarga por las plataformas
de Android y Apple, cada QR contiene acceso a un mapa distinto coleccionable. Dicho
producto sera ofrecido por medio de venta online con entrega a domicilio, para una facil
adquisicion, que permita disminuir el tiempo empleado en la busqueda en tiendas fisicas

Se realizo la busqueda de patentes en google patents, utilizando las palabras claves:
“supplement food peruvian seed”, “Food compositions kiwicha”; “camu”, “canihua for kids”,
“yacon for kids”, “Food compositions camu”; dado que la solucién propuesta es un
complemento nutritivo que contiene los ingredientes mencionados. Se obtuvo como resultado
la patente W02020174120A1 (ver Tabla 4), que contiene a la kiwicha que es uno de los
cinco ingredientes de nuestra propuesta. Respecto al enfoque de presentacion son similares
porque es un alimento compuesto por varios ingredientes que brindan nutricion. Se muestra la
informacion de las patentes elegidas (ver Tabla 4), donde se indica el nivel de similitud y de
relacion hacia la propuesta, siendo categorizadas en alto (A), medio (M), o bajo (B), y el tipo

de relacion orientado al ingrediente o estructura.
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Tabla 4

Informacion Patentes Relacionadas

Registro de Nivel de

#Patente Fecha presentada patente aporte Tipo de relacion
PE2020002053A 15/12/2020 PCT/PE B Ingrediente
PE20210829A1 15/12/2020 PCT/PE B Ingrediente
W02020174120A1 27/02/2019 PTC/WO M Estructura/Ingrediente

Nota. Informacion tomada de Google Patents (Google, 2019 - 2020)

En cuanto a los coédigo QR, la busqueda se realizo bajo los conceptos, “QR plays”,
“KIDS plays for QR - collectable”, “download plays for QR”’; considerando nuestra
propuesta de juegos infantiles descargables. De la busqueda realizada destaca la patente
WO02017134326A1, la cual tiene registrada el desarrollo de un “Sistema y método para
relacionar fichas ilustradas en soporte fisico con contenido multimedia” (Patents, 2017). Se
trata de un soporte de juegos educativos a través de fichas o iméagenes ilustrativas, que
también son coleccionables, de tema variados en el cual se debe responder a preguntas fijas
por cada ficha y se accede a las preguntas a través de codigos QR dentro de cada ficha o
imagen.

Segtn Patents (2017) mostro6 el esquema de método registrado para relacionar las
fichas fisicas con cddigos QR de la patente WO2017134326A1:

e “Enfocar la cdmara del dispositivo moévil a la ilustracion grafica y captarla.”

e “La APP reconoce e identifica la ilustracion grafica mediante las tecnologias
QR, NFC o RFID.” (Patents, 2017)
e “La APP abre el acceso a informacioén ampliada relacionada con la temética de

la ilustracion gréfica captada, ubicando dicha informacion en la misma APP.”

(Patents, 2017)
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e “En caso de no encontrar dicha informacion en la propia APP (por no disponer
de un codigo Unico e intransferible para la descarga de dicha informacion,
consiguiendo dicho codigo al adquirir las fichas en formato fisico), la APP
abre el acceso a una web especifica que contiene informacion ampliada

relacionada con la tematica de la ilustracion grafica captada.” (Patents, 2017).

4.4. Propuesta de valor

La propuesta de valor se enfoca en brindar productos nutritivos que sean de facil
consumo para los nifios de edad escolar, agradable para el gusto de los nifios y que sea de
rapida y facil de adquisicion para los padres. A fin de dar confiabilidad a los clientes, se
trabajard con una empresa exportadora de harinas, reconocida en el mercado como principal
proveedor de los insumos. Para el presente proyecto, se ha elaborado el lienzo propuesto de
valor (ver Figura 10) para poder conocer el perfil del cliente a fin de identificar cudl es el

enfoque de todas las actividades que realiza durante el dia.



Figura 10

Lienzo Propuesta de Valor

28



29

En este punto, se identificd que los padres buscan que los hijos crezcan sanos, felices y con
buenos resultados académicos. Asimismo, les preocupa la nutricién y el poco tiempo

disponible para dedicarlo a la familia.

De acuerdo al analisis del perfil del usuario, a través del mismo lienzo, se presentan
soluciones ante aquellas preocupaciones identificadas en el perfil del usuario. El presente
proyecto, busca ofrecer un producto elaborado con insumos de origen natural con alto valor
nutricional a partir de insumos nativos del Pertl que sea agradable para el gusto de los nifios y

sea facil de adquirir para los padres.

Asimismo, se busca que el producto ayude a reforzar el sistema inmunologico de los
nifios y, con ello aliviar la preocupacion principal de los padres de familia quienes buscan que

los nifios estén sanos y mejorar el rendimiento en todas sus actividades.

4.5. Producto minimo viable (PMYV)

En referencia al desarrollo de un Producto Minimo Viable (PMV), nuestro producto
se abordo en tres etapas de prototipado. En la primera etapa, se presentd al publico una lista
de productos naturales de alto valor nutricional a un grupo de 25 personas para recoger sus
valorizaciones. Se presentaron dos alternativas: a) una bebida a base de zumos naturales
como Camu Camu y Algarrobo y b) un complemento nutricional en polvo para el consumo
diario, a base de insumos naturales oriundos del Peru como Kiwicha, Kafiiwa, Algarrobo,
Platano y Yacon. En esta etapa, el pubico prefirié el complemento nutricional en polvo, que
puede utilizarse de forma diaria y es facil de almacenar en el hogar (ver Apéndice F, pregunta

2).

En la segunda etapa, se considero el feedback recogido en la etapa anterior. Por lo

que, el producto seria en base a cinco ingredientes orientados a mejorar la nutricion, los
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cuales fueron: a) Kiwicha, b) Kafiiwa, ¢) Algarrobo, d) Platano y €) Yacon. Asimismo, se
elaboraron preguntas de cudl seria la mejor presentacion y de qué forma el producto podria

ayudar a la integracion familiar (ver Apéndice F, pregunta 18).

En la tercera se consideraron los hallazgos de la etapa anterior, entre las que
destacaron la presentacion y la innovacion. Para ello, se mostr6 al publico un novedoso
empaque en el cual los nifios podrian acceder a la descarga de juegos recreativos que estén
orientados a su aprendizaje y que sean jugables tanto por ellos solos como con la
participacion de los padres. Estos juegos serdn descargables a través de un codigo QR que se
encuentra dentro del envase, es asi que se coment? la idea del desarrollo de un app de juegos
basado en Historia, Biologia y Astronomia que permite a los pequefios explorar diversos
mapas y a su vez adquirir nuevos conocimientos. Asimismo, se propuso que los envases sean
de medio kilo en doypack, con una distribucion en las bodegas cercanas a sus hogares y con
opcion de compra on line con entrega a domicilio. Esta suma de experiencias permitié dar
forma al PMV que esta disefiado acorde a las necesidades del ptblico objetivo y por ende

validado por los mismos. (Apéndice, ILJ, Ke L)

Figura 11

Tercera Etapa - Propuesta de Marca e Idea Innovadora
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Capitulo 5. Modelo de negocio

5.1. Lienzo del modelo de negocio

Sonderegger, P. (2021) explica que el lienzo de negocios o modelo Canvas es una
herramienta innovadora, que permite visualizar el planteamiento del modelo de negocio de la
empresa. Al utilizarlo en nuestro andlisis, nos permitio6 identificar los elementos necesarios
para el desarrollo de Qhali Punch. Para lo cual, se ha segmentado como publico objetivo a las
familias conformadas por parejas de 25 a 45 afos con estudios universitarios, trabajadores
independientes/dependientes o empresarios con hijos en etapa escolar de entre 06 a 12 afios
de edad, que residen en Lima Moderna, y que se encuentren en el NSE By C. La
problematica de este segmento radica en la busqueda de una buena alimentacion para los
hijos, que asegure el buen desarrollo fisico y mental. Dada la falta de tiempo que genera el
trabajo actual de los padres, es preocupante la calidad de tiempo en familia que pueden pasar
fuera de sus dias de vacaciones y el valor nutricional de los productos que consumen sus hijos
(ver Figura 12).

Ante esta problematica, se ofrece Qhali Punch como un complemento nutricional con
una presentacion en polvo, que brinda a los hijos nutrientes necesarios para el desarrollo
fisico y mental. Cada empaque cuenta con un codigo QR que da acceso a un juego de tipo
Arcade para ser jugado desde cualquier plataforma movil con sistema Apple o Android, este
juego tiene como finalidad acercar a la familia ofreciendo un momento de entretenimiento
familiar y educativo para los nifios. Esta orientado a la exploracion de mapas y retos que el
nifio debe pasarlo con ayuda de sus padres. La tematica del juego esta orientada a temas de
Historia, Biologia y Astronomia. Adicionalmente, hemos visto conveniente repotenciar la
adquisicion de nuestro producto, fortaleciendo la venta a través de la generacion de sinergia

entre la plataforma digital y los puntos de venta vecinales (bodegas), promoviendo asi el
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comercio de vecindad, por medio del cual el cliente podra adquirir el producto via online y
recogerla en su bodega mas cercana, o con despacho a domicilio de la misma bodega.

Para asegurar el desarrollo del producto, se cuenta con alianzas con proveedores de
los insumos nacionales de Kiwicha, Kafiiwa, Algarrobo, Platano y Yacon. Los insumos se
reciben ya procesados en presentacion en polvo. Estos llegan directamente al almacén para el
acopio, empaque y distribucion. La distribucion se realiza a todos los sectores de Lima,
impulsando nuestra venta principalmente en las zonas de Lima Moderna y para clientes de

NSE B y C, de tal manera que les resulte facil y conveniente la adquisicion del producto.



Figura 12

Propuesta Lienzo Modelo de Negocio
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El desarrollo de la plataforma e-commerce para la venta del producto y los juegos que
acompana a nuestro producto a través del QR, son dos puntos importantes para asegurar la
propuesta de valor; por lo que se contaré con servidores de alta potencia que proporcione el
soporte necesario para los usuarios, asi como un equipo tecnologico de desarrollo que brinde
continuidad a los juegos lanzados asegurando tanto su tematica educativa y entretenida, a la
vez asegure el mantenimiento de nuestra plataforma de venta, la cual les permite a los padres
de manera facil y rdpida adquirir nuestro producto.

La publicidad y marketing estan orientadas a campanas digitales y en redes sociales
que permitan presentar al publico el producto; para ello, se contard con presencia en todos los
medios digitales, la asociacion con influencers y apertura de una comunidad online en la cual
se puede interactuar directamente con los clientes y crear una comunidad activa que participe
en el desarrollo de futuros productos y fidelizar con la marca. Se lanzara al mercado una
presentacion del producto en empaque doypack de 500 gramos y con un QR dentro de cada
empaque, asi como también se repartird merchandising como cucharitas reutilizables con
disefios exclusivos e infantiles, junto con el lanzamiento. A futuro, se pondra en venta al
publico merchandising de los caracteres jugables o de figuras con la tematica del juego.

Qhali Punch es un producto innovador en el mercado nacional que tiene como
finalidad responder a la necesidad de brindar un producto que asegure la buena nutricion de
los més pequefios del hogar y a la vez permitir a los padres una facil y rapida adquisicion del
producto, permitiéndoles ampliar su tiempo libre, y por ende brindar un espacio en el que los
padres y los hijos puedan compartir un momento agradable en familia, fortaleciendo los lazos

filiales que muchas veces quedan de lado por las largas jornadas laborales.
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5.2.  Viabilidad financiera del modelo de negocio

Se ha estimado una inversion total inicial de US$ 288,368.42 en costos tangibles e
intangibles. En el caso de los costos tangibles, el cual asciende a US$ 154,157.89, se
consideran la compra de laptops para el equipo de desarrollo y administrativo, maquina
mezcladora, balanzas y pesadoras, asi como gastos de la constitucion legal de la empresa
entre gastos operativos y gastos de ventas. Por otro lado, se consideran los costos intangibles,
en el que se encuentran doce puestos administrativos; el cual asciende a US$134,210.53

Se ha estimado como horizonte de tiempo para la evaluacion financiera el periodo
2023-2027, para lo cual se elaboraron los estados financieros en dos escenarios: optimista
(ver Tabla 6), pesimista (ver Tabla 8) a fin de obtener la rentabilidad, a partir de la
proyeccion de las ventas, el cual se obtuvo del anélisis de célculo del target (ver Tabla 5y 7).
Tabla §

Ventas Proyectadas 2023-2027, Escenario Optimista

2023 2024 2025 2026 2027
Lima Metropolitana
Edad entre 06 - 12 afios 20% 1149200 1379040 1654848 1985818 2382981
NSE B-C 40% 459680 551616 661939 794327 953192
Lima Moderna 90% 413712 496454 595745 722838 867405
Publico Objetivo 8% 33097 44681 53617 65055 78066
Promegllo de veces de compra 9 9 9 9 9
en el afio
Nro de productos vendidos 297873 402128 482554 585498 702598
Precio al Publico USS 4 4 4 4 4
Total de ventas por afio $1,191,491 $1,608,512 $1,930,215 $2,341,994 $2,810,393
Precio en Soles (500g) 15.6
Tabla 6

Estados de Resultados 2023-2027, Escenario Optimista

2023 2024 2025 2026 2027
Crecimiento Ventas 1.35 1.20 1.21 1.20
Ventas Netas 1,191,490.56 1,608,512.26 1,930,214.71 2,341,993.84 2,810,392.61

Costo de Ventas 773733 860 558 1027 843 1241968 1485536
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‘-Costo Insumos + Transporte 619575 836426 1003712 1217837 1461404
Utilidad Bruta 417758 747954 902371 1100025 1324857
Gastos de Administracién 134,210.53 134,210.53  134,210.53  134,210.53  134,210.53
Otros Gastos
Resultado de operacién 283547 613744 768161 965815 1190646
Ingresos Financieros
Gastos Financieros 55724 38073 14998
Utilidad antes de impuesto 283547 613744 712437 927742 1175648
Impuesto a la Renta Corriente 85064 184123 213731 278323 352695
Impuesto a la Renta Diferido
Resultado neto 198483 429621 498706 649419 822954
Rentabilidad 16.66% 26.71% 25.84% 27.73% 29.28%
Tabla 7
Ventas Proyectadas 2023-2027, Escenario Pesimista
2023 2024 2025 2026 2027
Lima Metropolitana
Edad entre 06 - 12 afos 20% 1149200 1379040 1654848 1985818 2382981
NSE B-C 40% 459680 551616 661939 794327 953192
Lima Moderna 85% 390728 468874 562648 683121 819746
Publico Objetivo 5% 19536 28132 33759 40987 49185
PromecNilo de veces de compra 9 9 9 9 9
en el afio
Nro de productos vendidos 175828 253192 303830 368885 442663
Precio al Publico USS 3.5 3.5 3.5 3.5 3.5
Total de ventas por afio $615,397 $886,171 $1,063,405 $1,291,099 $1,549,319
Precio en Soles (500g) 13.65

Tabla 8

Estados de Resultados 2023-2027, Escenario Pesimista

2023 2024 2025 2026 2027
Crecimiento Ventas 1.44 1.20 1.21 1.20
Ventas Netas 615,396.60 886,171.10 1,063,405.32 1,291,099.17 1,549,319.00
Costo de Ventas 474,164.13 484,940.55 577,102.35 695,503.15  829,777.46
-Costo Insumos + Transporte 320,006.23 460,808.97 552,970.77 671,371.57 805,645.88
Utilidad Bruta 141,232.47 401,230.55 486,302.98  595,596.02  719,541.54
Gastos de Administracion 134,210.53 134,210.53  134,210.53  134,210.53  134,210.53
Otros Gastos
Resultado de operacion 7,021.95 267,020.02 352,092.45 461,385.50 585,331.02
Ingresos Financieros
Gastos Financieros 55,724.14 38,073.09 14,997.87
Utilidad antes de impuesto 7,021.95 267,020.02  296,368.32  423,312.41  570,333.15
Impuesto a la Renta Corriente 2,106.58 80,106.01 88,910.49 126,993.72 171,099.94
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Impuesto a la Renta Diferido

Resultado neto 4,915.36 186,914.02  207,457.82 296,318.69  399,233.20

Rentabilidad 1% 21% 20% 23% 26%

Los resultados del analisis de sensibilidad financiero en el escenario optimista,
indicaron una TIR de 118.32 %, valor actual neto (VAN) de: US$ 17152,690.74, y el periodo
de recuperacion (PAYBACK) es a partir del segundo afio; es decir donde se obtendrian
resultados positivos como se muestra en el Flujo de Caja Acumulado. Por lo tanto, se
demuestra la viabilidad del proyecto (ver Tabla 15).

Asimismo, en el escenario pesimista indicaron 42.14 %, Valor Actual Neto (VAN)
de: US$ 151,943.10 y el periodo de recuperacion (PAYBACK) es a partir del cuarto afio; es
decir, se obtendrian resultados positivos como se muestra en el Flujo de Caja Acumulado. En
ese sentido, ante una eventual incertidumbre de los factores econémicos en el sector donde se

opera, el proyecto aun sigue siendo rentable (ver Tabla 16).

5.3. Escalabilidad/exponencialidad del modelo de negocio

Se considera que el modelo de negocio es escalable debido a que se puede combinar
otros productos segun el gusto del cliente; de tal manera que permita ampliar el abanico de
opciones para los clientes, y tener mayor mercado. Asimismo, se puede generar productos de
la misma categoria orientada al alto valor nutricional y natural. Segun los analisis de
viabilidad, el producto puede llegar a otros lugares a través del marketing, convenios con las
Municipalidades, se cuenta con un juego online, que permitira la asociacion con influencer
para potenciar el marketing, ademas de la posibilidad de aliarnos con empresas de productos
complementarios que se encuentren en los supermercados, los cuales se pueden ofrecer de
manera conjunta, haciendo mas fuerte la oferta al cliente. Permitiendo nuestra plataforma de
comercio electronico, una rapida integracion de ser necesaria con nuestros socios

estratégicos, permitiendo la configuracion casi inmediata de ofertas y promociones
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5.4. Sostenibilidad social del modelo de negocio

El presente modelo es socialmente responsable, dado que esta alineado al ODS N°2
que trata de “Poner fin al hambre, lograr la seguridad alimentaria y la mejora de la nutricién y
promover la agricultura sostenible” (UNICEF, 2012). La relacion de la ODS con la idea de
negocio planteada radica en que se busca reducir el nimero de nifios en etapa escolar con
malnutricién, con lo cual aportaré a la meta numero 2.2 de la ODS expuesta por Naciones
Unidas (2015). Respecto a esta meta, se busca mejorar la alimentacion del 8% de los nifios en
etapa escolar de Lima Moderna, que corresponde a nuestro publico objetivo. Asi también
nuestro modelo de negocio, tiene impacto en la ODS 5, que segun las Naciones Unidas
(2015) busca empoderar a las mujeres y nifias con el acceso a la tecnologia y acceso a la
informacion que ofrece como valor agregado nuestro producto. Adicionalmente, se desea
impactar la ODS 8, promoviendo el trabajo decente y crecimiento econémico, al tener
proveedores de servicio y asociarnos con bodegas para la distribucion de nuestro producto,
segun lo explicado por las Naciones Unidas (2015), como también la ODS 13, demostrando
accion por el clima alidndose a proveedores de reparto que ofrezcan servicios aplicando

ahorro de emisiones de carbono.
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Capitulo 6. Solucion Deseable, Factible y Viable
El presente capitulo presenta los resultados del proceso de validacion de la idoneidad
y factibilidad de la propuesta comercial, asi como del modelo de negocio basado en
productos ecoldégicamente sustentables con el medio ambiente y la comunidad, para lo cual se

plantearon tres hipotesis.

6.1. Validacion de la Deseabilidad de la Solucion.

Para verificar la deseabilidad, primero se identifico, clasifico y detalld los supuestos
derivados del segmento de cliente, propuesta de valor, canales y relacion con el cliente.
Posteriormente, se presentan las hipdtesis planteadas y los resultados de las encuestas

realizadas.

6.1.1. Hipotesis para Validar la Deseabilidad de la Solucion

Se formularon tres hipotesis:

Hipotesis 1 (HI): Los productos andinos (Kiwicha, Kaiwa, Algarrobo, Platano y
Yacon) son nutritivos y beneficiosos para la salud de los nifios en edad infantil.

Hipotesis 2 (H2): Los padres priorizan la nutricion de sus hijos en edad de 6 a 12
afios y prefieren los productos nutritivos en polvo que permite una rapida preparacion.

Hipotesis 3 (H3): La web comercial es practica y dindmica, toda vez que permite la

eficiente interaccion del cliente, el distribuidor y la plataforma.

6.1.2. Experimentos para Verificar la Conveniencia de la Solucion

Para la validacion, plasmadas en las tarjetas de prueba (Apéndice A), se realizaron
encuestas a los diferentes grupos de interés: familias de lima moderna de NSE By C de
edades entre 25 a 45 afos estan preocupadas por la malnutricion de sus hijos en edad infantil

entre 6 y 12 afos.
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Validar la Viabilidad de la Solucion

Para verificar la factibilidad de la solucion propuesta, se desarroll6 un plan de

mercadeo, asi como un plan operativo y el andlisis financiero, teniendo en cuenta los

componentes propuestos y el presupuesto estimado para el presente modelo de negocio.

6.2.1. Plan de Mercadeo

Objetivos comerciales. En Qhali Punch se propone alcanzar nueve objetivos

comerciales (ver Tabla 9).

Tabla 9

Objetivos Comerciales

N° Objetivos

1 Llegar a un total de ventas de 10.6 millones de soles para el final del quinto afo.

2 Obtener un EBITDA de 4.85 millones de soles finalizando el quinto afo.

3 Establecerse en el “Top of Mind” de nuestro publico objetivo en el cuarto ano.

4 Llegar a toda Lima Metropolitana con nuestra venta online via web o app al final del tercer afio
e ingresar a los mercados de lima norte y lima sur para el cuarto afio, y tener presencia en
provincia a partir del quinto ano.

5 Obtener una satisfaccién del consumidor respecto al producto Qhali Punch del 70% para el
tercer afio y del 90% para el quinto afio.

6 Conseguir un reconocimiento de excelencia en la experiencia de compra web o por aplicativo
del 50% en el segundo afio, 70% en el cuarto afio y 90% para el quinto afo.

7 Promover el comercio de vecindad en los distritos de Lima Moderna, conectando a los usuarios
y distribuidores.

8 Llegar a 100,000 seguidores en redes sociales (considerando Facebook, Instagram y Tiktok) en
el quinto afio.

9 Promover el uso de empaques biodegradables y evitar los materiales de un solo uso y

altamente contaminantes para el envio por delivery.

Segmentos de mercado. Los clientes potenciales son las familias de los distritos de

Lima Moderna (Barranco, Jesus Maria, La Molina, Lince, Magdalena del Mar, Miraflores,

Pueblo Libre, San Borja, San Isidro, San Miguel, Santiago de Surco, Surquillo) del NSE B y

C con hijos en edad escolar entre 6-12 afios, parejas entre 25 y 45 afios con estudios

universitarios, trabajadores dependientes e independientes, con actividad diaria demandante
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que no les permiten contar con el tiempo necesario para la interaccion familiar. Sin embargo,
son parejas preocupadas por la nutricion y el desarrollo fisico y mental de los hijos.

Andlisis de los competidores. Con el fin de identificar a los competidores calificados
de la empresa, se identificaron fortalezas y debilidades propias, lo que permitio evaluar los
factores criticos de éxito. En ese sentido, se plantean las siguientes preguntas: ;quiénes son
nuestros competidores?, ;Cual es el peso relativo de cada factor critico de aceptacion en la
industria? ;Qué tan fuerte es cada competidor?, ;hasta qué punto es importante cada
competidor, fuerte o débil, en cada factor clave para el éxito? y ;Qué factores criticos en la
industria son los mas aceptables para el éxito?

Las variables identificadas como factores claves para el éxito son: (a) servicio al
cliente, (b) precio, (c) calidad del producto, (d) superioridad tecnoldgica, (e) fortaleza
financiera y (f) efectividad publicitaria. Con ello se desarroll6 la matriz de perfil competitivo
para cinco competidores (ver Tabla 10) que incluye a Qhali Punch y a cuatro empresas del
mercado, que realizan ventas en tiendo y online, ademas, todas las empresas ofrecen los
productos similares y los clientes potenciales se encuentra dentro del segmento poblacional
de entre 25 a 45 afios.

Tabla 10

Matriz de Perfil Competitivo para Cinco Competidores

Qhali Punch Inka Forest Unién Vidax Peru Pakari Superfoods
Factores
claves PesO  (jasif Resultado Resultado Resultado Resultado Resultado
del éxito ponderad Clasif. ponderad Clasif. ponderad Clasif. ponderad Clasif. ponderad
' o o 0 o) o)
servidoal 40 5 0.48 4 0.64 3 0.48 2 0.32 2 0.32
cliente
Precio 0.16 2 0.32 2 0.32 2 0.32 3 0.48 2 0.32
Calidaddel )\, 0.68 3 0.48 4 0.64 3 0.48 3 0.48
producto
Superioridad 10 0.72 3 0.48 3 0.48 2 0.32 2 0.32
tecnoldégica
Fortaleza 15 0.36 3 0.48 4 0.64 2 0.32 3 0.32

financiera
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Efectividad = o 0.30 3 0.48 3 0.48 2 0.32 2 0.32
publicitaria
Total 2.86 2.88 3.04 2.24 2.08

Mezcla de Marketing. Qhali Punch tiene como estrategia llegar al cliente con un
producto de calidad, altamente nutritivo, de facil preparacion y al precio de mercado.
Ademas, acercar el producto a través del comercio vecinal. De esta forma se busca irrumpir
fuertemente en el mercado y alcanzar las ventas proyectadas en los primeros cinco afos (Ver
la Tabla 7 y Tabla 8). Asimismo, se brindaran capacitaciones a los puntos de ventas (bodegas
y centro comerciales) que presenten los beneficios del producto por expertos en el sector
nutricional. Se busca tener un posicionamiento acercando lo mas posible el producto al
cliente, dandole todas las facilidades para adquirirlo y poner en conocimiento del publico en
general la importancia de una buena nutricion infantil.

Producto. Qhali Punch, ofrece productos con insumos nacionales de origen natural:
Kiwicha, Kafiiwa, Algarrobo, Platano y Yacon con propiedades que demuestran el valor
nutricional del producto (ver Apéndice B).

Precio. El precio aproximado se encuentra en el rango de 15 a 20 nuevos soles para
un empaque doypack de 500 gr (Ver Apéndice E, Tabla 10).

Plaza. Atencion en toda lima moderna con distribucion en bodegas (comercio de
vecindad) y supermercados, y venta al por menor y mayor a través de la pagina web/app que
inicialmente estara limitada para Lima metropolitana.

Promocion. Adicional a los de medios como publicidad radial, pagina web,
merchandising, se contard con anuncios segmentados dentro del motor de biisqueda de
Google y redes sociales. Asimismo, se buscara brindar a las familias peruanas un espacio de
integracion familiar a través del acceso a un juego educativo de tipo arcade descargable desde

codigo QR que se encontrara dentro del empaque.
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Redes Sociales: Contar con presencia en redes como Facebook, Instagram y
YouTube, presentando los beneficios del producto y promociones para los clientes. Contara
con un community manager encargado del chat en linea que pueda responder consultas y
quejas de los clientes la comunicacion con el cliente y brindar soporte de post venta.

Pagina Web: comercial e informativa, en la cual se brindara los beneficios de cada
uno de los insumos de Qhali Punch, el acceso de descarga al juego arcade y su historia.
Ademas de la venta online con opcidn a recojo en bodega o entrega de bodega a domicilio.

Merchandising: Se repartiran articulos como: polos, gorros, lapiceros, agenda,
cucharitas reutilizables, entre otros, a los puntos de venta para que sean entregados a través
sorteos o clientes recurrentes a fin de resaltar la marca Qhali Punch.

Publicidad Radial: Presentacion del producto a través de medios radiales con sefial en

lima moderna, en horarios de 06 am a 10 am, presentando los beneficios del producto.

6.2.2. Plan de Operaciones

Para elaborar el plan de operaciones se revisaran distintos aspectos que seran
necesarios para conocer todos los recursos, actividades claves, y los costos tangibles e
intangibles que estos involucran. Los recursos claves necesarios son los siguientes:

1. Instalaciones y localizacion: se contard con una oficina administrativa ubicada en un
distrito de Lima Moderna, en el cual también se tendrd un almacén y se realizaran
los trabajos de acopio, empaquetamiento y distribucion.

2. Equipos y tecnologia: Para realizar los trabajos de empaquetamiento se cuenta con
mezcladoras, balanzas, pesadoras y selladoras; ademas de equipos portatiles para el
equipo administrativo.

3. Recursos humanos: Se contara con dos equipos uno en planta encargado de
empaquetamiento, distribucion y control de almacén y otro administrativo encargado

de las ventas y proveedores.
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4. Costos de operaciones: Los costos tangibles e intangibles del proyecto se muestran

en la Tabla 13 y Tabla 14.

6.2.3. Simulaciones empleadas para validar las hipétesis

Con respecto a la validacion de la hipdtesis N°1 y N°2, la primera fue validada a
través de un estudio nutricional que muestra que la dosis recomendada cubre el 20% de la
necesidad de zinc, hierro y fosforo (Ver Apéndice B), la segunda fue validado mediante
encuesta al publico objetivo que revela que un 90% de los encuestados prioriza la buena
nutricion en sus hijos (Ver Apéndice E). Por otro lado, para la validacion de la hipdtesis N°3,
se realizo el célculo de Lead Time, para lo cual se requiere simular el tiempo del flujo del
servicio de compra. Con ello, se calcula alcanzar el escenario optimista, menor a 5 horas,

para el tiempo de compra y entrega, (ver Tabla 11 y Tabla 12).

Tabla 11
Calculo del Lead Time
M M
Lead time (min.) ) UY Pesimista Esperado Optimista . UY
pesimista optimista
T|e'mpo de interaccién del cliente 35 30 15 20 10
(min)
Tiempo de gestion de la compra (min) 30 20 10 15 5
Tiempo de transporte-delivery (min) 480 360 180 240 180
Tiempo de recepcion (min) 30 20 5 15 5
Lead time (min) 575 430 210 290 200
Lead time (horas) 9.58 7.17 3.50 4.83 3.33
Nota: Chavesta et al. (2021)
Tabla 12
Simulacion Monte Carlo para Validacion del Lead Time
Lead Tiempo del Tiempode Tiempo de Tledrrempo
Time cliente gestién transporte .
recepcion
Promedio esperado 341.00 22.00 16.00 288.00 15.00
Desviacion estandar 163.68 135.20 157.33 193.04 25.25

Primera Simulacion 125.38 80.05 99.93 67.15 7.25
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Promedio 75.95
Desviacion estandar 44.25
Minimo 7.25
Mdximo 125.38
Alta eficiencia 36.77%

Nota: Chavesta et al. (2021)
Con las validaciones realizadas se demuestra una eficiencia de 36.77% en la

Simulacion Monte Carlo (ver Tabla 12).

6.3. Validacion de la Viabilidad de la Soluciéon

Para determinar la inversion a realizar para el modelo de negocio de Qhali Punch es
viable, se evaluari si la proyeccion de ventas, ingresos y egresos justifican la inversion; para
justificar esta inversion se tiene como medida de éxito financiero los indicadores de
rentabilidad como el valor actual neto (VAN) y la tasa interna de retorno (TIR), asi se
verifica si el modelo de negocio brinda una rentabilidad atractiva para potenciales

inversionistas.

6.3.1. Presupuesto de Inversion

Para el desarrollo del presente proyecto, se deberd considerar una inversion en
recursos tangibles e intangibles por un total de S/. 1'095,800.00, los cuales conforman el
presupuesto de egresos. La inversion serd llevada a cabo por cinco accionistas cada uno con
20% de participacion.

Costos Tangibles. Los costos tangibles necesarios para la puesta en marcha del
proyecto estan relacionados a las actividades de pre-inversion, activos fijos, gastos operativos
y gastos de ventas. En este sentido, el costo total anual del primer afio (afio 0) asciende a
S/585,800, lo que equivale a US$ 154,157.89 (ver Tabla 13).

Costos Intangibles. Los costos intangibles del proyecto estan relacionados a los

gastos administrativos de la planilla anual, la cual suma un total de S/510,000.00, lo que
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equivale a US$134,210.53 (ver Tabla 14). Cabe resaltar que, los puestos de CEO y Jefe de

Operaciones, estaran a cargo dos de los integrantes del presente proyecto (inversionistas).

6.3.2. Analisis financiero

Para demostrar la viabilidad financiera del presente modelo de negocio, se elabor?6 el

flujo de caja econdmico en dos escenarios de sensibilidad: optimista (ver Tabla 15), y

pesimista (ver Tabla 16), considerando los proximos cinco afios de operaciones en el mercado

de Lima Moderna. No obstante, para realizar el presente analisis, en primer lugar, se calculo

el Costo de Oportunidad del capital (COK).
Tabla 13

Costos Tangibles

Etapa Tipo Descripcion Cantidad Costo
Pre-inversion Derechos notariales 1 S/1,000.00
Constitucion Legal de Derechos registrales 1 $/500.00
presa Tramite en Sunarp 1 $/100.00
Activos Fijos Mezcladoras, balanzas 'y 3 S/448,500.00
pesadoras
Laptops para el equipo 4 $/12,000.00
administrativo
IT Desarrollo Web/App 1 S/12,000.00
Desarrollo Juego Qhali Punch 1 $/20,000.00
Ejecucidn Gastos operativos ~ Mantenimiento de Plataforma anual $/15,000.00
Web/App y Juego
Electricidad anual S/1,800.00
Internet anual S/1,200.00
Telefonia anual S/3,600.00
Limpieza anual S/2,400.00
Utiles anual $/2,400.00
Otros gastos de oficina anual S/5,000.00
Alquiler de Almacén anual $/6,000.00
Alquiler Oficina Co-working (4 anual $/2,400.00
personas)
Gastos de Distribucion anual S/5,200.00
Gastos de venta Publicidad en redes sociales anual S/8,000.00
Comisién por uso de pasarela de anual $/6,000.00
pagos
Utensilios de oficina 'y anual S/8,500.00
Merchandising
Capacitaciones (bodegas) anual $/12,200.00
Publicidad Radial anual S/12,000.00
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Total S/. 585,800.00
Total USS USS$ 154,157.89
Produccidn Costo de Producto Precio de Insumos anual 50%
(variables) - Insumo natural anual 200xTN
Yy para empaques anual 20xTN
Energia anual 2%
Tabla 14
Costos Intangibles
Puesto Sueldo
CEO S/.10,000.00
Jefe de Operaciones S/. 6,000.00
Asistente de Marketing y Ventas S/. 2,500.00
Asistente Logistico S/. 2,500.00
Asistente Administrativo S/.1,500.00
Asistente de RRHH S/. 2,000.00
Asistente de Almacén S/.2,000.00
Especialista de Mezcla S/. 3,500.00
Especialista de Pesaje S/. 3,500.00
Especialista de Empaquetado S/. 3,500.00
Community Manager S/. 3,000.00
Asistente Contabilidad y Finanzas S/. 2,500.00
Total mensual S/. 42,500.00
Total S/ S/. 510,000.00
Total US$ US$134,210.53

En ese sentido, el costo de oportunidad fue calculado en base al Modelo de Precios

Activos de Capital (MPAC o CAPM).

Para este céalculo se estan considerando los siguientes indicadores: el riesgo pais, para

Perti del 10.50% (https://datos.bancomundial.org); la tasa libre de riesgo, en este caso la

rentabilidad de los bonos del tesoro de Estados Unidos de 1.16% (https://es.investing.com) y

la beta para el sector de 1.35 (http://www.damodaran.com).

Con la siguiente férmula:

COK = Rf+ B (Rm - Rf)
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La cudl nos brinda:

13.77 % =1.16 + 1.35 (10.50 — 1.16)

Con esta informacion, se calculo los indicadores mas significativos de la evaluacion
economica financiera del proyecto como: el valor actual neto (VAN), la tasa interna de
retorno (TIR), y el periodo de recuperacion (PAYBACK). Los resultados que se obtuvieron
fueron los siguientes:

Escenario optimista. Para este resultado se considera una penetracion en el mercado
meta del 8% y un precio del producto de US$ 4.00; en este escenario la Tasa Interna de
Retorno (TIR) es: 118.32 %, valor actual neto (VAN) de: US$ 17152,690.74, y el periodo de
recuperacion (PAYBACK) es a partir del segundo afio, obteniendo un Flujo de Caja
Acumulado de US$ 201,618.48. La razon de este resultado muestra la viabilidad del proyecto
en un escenario con alta expectativa comercial (ver Tabla 15).

Escenario pesimista. Por otro lado, para este resultado se considera una penetracion
en el mercado meta del 5% y un precio del producto de USS$ 3.50; en este escenario la Tasa
Interna de Retorno (TIR) es: 42.14 %, Valor Actual Neto (VAN) de: US$ 151,943.10 y el
periodo de recuperacion (PAYBACK) se da partir del cuarto afio, obteniendo un Flujo de
Caja Acumulado de US$ 13,757.12. La razon de este resultado muestra la viabilidad del

proyecto en un escenario con muy baja expectativa comercial (ver Tabla 16).



Tabla 15

Escenario Optimista: Flujo de Caja Economico, 2023-2027 (miles de dolares)
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Descripcion Mes 0 2023 2024 2025 2026 2027
Ventas proyectadas 1,191,490.56 1,608,512.26 1,930,214.71 2,341,993.84 2,810,392.61
(-) Costos tangibles 154,157.89 24,131.58 24,131.58 24,131.58 24,131.58
(-) Costos intangibles 134,210.53 134,210.53 134,210.53 134,210.53 134,210.53
(-) Costos Variables 619,575.09 836,426.37 1,003,711.65 1,217,836.80 1,461,404.16
(=) Ebit 283,547.05 613,743.78 768,160.95 965,814.94 1,190,646.35
(-) Impuestos (29.5%) 83,646.38 181,054.41 226,607.48 284,915.41 351,240.67
(-) préstamo bancario 113,163.28 113,163.28 113,163.28
Flujo de Caja 199,900.67 432,689.36 428,390.20 567,736.26 726,242.40
Econdmico
Gastos netos de 12,118.42 12,118.42 33,187.89 33,187.89 33,187.89
capital (CAPEX)
Flujo de caja de Libre -288,368.42 187,782.25 420,570.94 395,202.30 534,548.36 693,054.50
Disponibilidad
Flujo de caja -288,368.42 165,055.72 324,931.18 268,378.45 319,073.87 363,619.94
Descontado
Flujo de caja -288,368.42 -123,312.70 201,618.48 469,996.93 789,070.80 1,152,690.74
Acumulado
COK 13.77%
TIR 118.32%
VAN 1,152,690.74




Tabla 16

Escenario Pesimista: Flujo de Caja Economico, 2023-2027 (miles de dolares)
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Descripcion Mes 0 2023 2024 2025 2026 2027
Ventas proyectadas 615,396.60 886,171.10 1,063,405.32 1,291,099.17 1,549,319.00
(-) Costos tangibles 154,157.89 24,131.58 24,131.58 24,131.58 24,131.58
(-) Costos intangibles 134,210.53 134,210.53 134,210.53 134,210.53 134,210.53
(-) Costos Variables 320,006.23 460,808.97 552,970.77 671,371.57 805,645.88
(=) Ebit 7,021.95 267,020.02 352,092.45 461,385.50 585,331.02
(-) Impuestos (30%) 2,106.58 80,106.01 105,627.74 138,415.65 175,599.31
(-) prestamo bancario 113,163.28 113,163.28 113,163.28
Flujo de Caja Econdmico 4,915.36 186,914.02 133,301.44 209,806.57 296,568.44
Gastos netos de capital 12,118.42 12,118.42 33,187.89 33,187.89 33,187.89
(CAPEX)
Flujo de caja de Libre -288,368.42 -7,203.06 174,795.60 100,113.54 176,618.68 263,380.54
Disponibilidad
Flujo de caja -288,368.42 -6,331.30 135,046.27 67,986.24 105,424.33 138,185.98
Descontado
Flujo de caja Acumulado -288,368.42 -294,699.72 -159,653.45 -91,667.21 13,757.12 151,943.10
COK 13.77%
TIR 42.14%
VAN 151,943.10
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Capitulo 7. Solucion Sostenible para Qhali Punch

7.1.  Relevancia Social de la Solucion

La sostenibilidad y rentabilidad social del modelo de negocio de Qhali Punch se basa
en el cumplimiento de los siguientes objetivos de desarrollo sostenible (ODS), los cuales,
Naciones Unidas (2015) defini6 en el documento “Desafios y Estrategias para el Desarrollo
sostenible en América Latina y el Caribe”, elaborado por el Grupo de las Naciones Unidas
para el Desarrollo: América Latina y el Caribe.

ODS 2. Seguridad alimentaria y mejora de la nutricion. (Naciones Unidas, 2015).
Qhali Punch es un producto con insumos naturales con alto valor nutricional para los nifios en
etapa escolar, que contiene fosforo, zinc, hierro, sodio, potasio, proteinas, vitaminas A y C,
entre otros. Todos estos componentes se encuentran dentro de los requerimientos
nutricionales de nifios en edad escolar.

ODS 5. Igualdad de género. (Naciones Unidas, 2015). Qhali Punch, gracias al
avance tecnoldgico, contribuird a que las familias con hijos en edad escolar, principalmente
parejas entre 25-45 afos, accedan a la plataforma e-commerce, pudiendo tanto los padres
como madres de familia decidir la compra del producto de manera igualitaria, mediante el
uso de un celular movil o una computadora. Adicionalmente, los juegos de interaccion
familiar estaran en las plataformas moviles de Apple y Android, estos juegos tendran
contenido educativo, por lo cual, las nifias podran acceder de manera igualitaria a la
educacidon complementaria, el contenido podré ser descargado a través de codigo QR.

ODS 8. Trabajo decente y crecimiento econdémico. (Naciones Unidas, 2015). Qhali
Punch, promovera la empleabilidad de jovenes de 25-35 con o sin estudios superiores y les
brindaré oportunidad de desarrollar su talento, de esta manera la empresa estara

contribuyendo con el crecimiento econdmico del pais.
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ODS 13. Accidn por el clima. (Naciones Unidas, 2015). Qhali Punch busca brindar
servicios amigables con el medio ambiente mediante el uso de transporte ecoldgico para la
distribucién de sus productos, reduciendo la emision de gases de efecto invernadero,
generando también un comercio de vecindad. Asimismo, Qhali Punch busca contribuir con el
cuidado del medio ambiente a través de la utilizacion de empaques doypack de un material
biodegradable, contribuyendo con el desarrollo sostenible debido a su accidon no
contaminante, segiin lo publicado por Rivera et al., (2019) indic6 que “dichos materiales
proceden de fuentes renovables, bien extraidos de la biomasa, como la celulosa o el almidon”
(p-3)

Asimismo, la relevancia social de Qhali Punch se ha propuesto medirlo con el “Indice
de relevancia especifica de la meta (TSRI), la cual indica que es la relacion entre el nimero
de ODS metas impactadas por un problema material especifico al nimero total de metas de
los ODS” (Betti, Consolandi & Eccles, 2018)..

Metas de ODSi movilizadas por la solucion

TSRI * 100%
= Total de metas del ODSi

Del total de metas que corresponden a las ODS, 2,5, 8 y 13, se han identificado que
seis tienen un impacto directo en la propuesta de Qhali Punch (ver Tabla 17), con las metas
indicadas, se calculo el TSRI.

Tabla 17

Principales Metas ODS Impactadas

Meta Indicador

2.2 Qhali Punch, promovera el consumo de un producto con insumos naturales con alto valor
nutricional para los nifios en etapa escolar (fésforo, zinc, hierro, sodio, proteinas, vitaminas
Ay C, entre otros).

5.b Qhali Punch, gracias al avance tecnoldgico, las personas que cuenten con teléfono celular o
por web pueden acceder a través del cddigo QR a un juego de interaccidn para nifios y nifias
con alto valor de aprendizaje.

8.2 Qhali Punch, mejorara la empleabilidad de jévenes y adultos con estudios superiores,
mediante la innovacidn tecnoldgica.
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8.6 Qhali Punch brindard oportunidad a mujeres y jovenes de diferentes niveles socio
econdmicos, sin ningun tipo de discriminacion que no tienen empleo ni han completado sus
estudios superiores.

8.10 Qhali Punch lograra la inclusién al sistema financiero de un mayor nimero de personas

13.2 Qhali Punch buscara promover un comercio de vecindad entre los comerciantes locales,
logrando la reduccidn del uso de transporte a gasolina para usar vehiculos que no generen
contaminacion en el medio ambiente.

Después de hallar los célculos del TSRI, los resultados obtenidos, muestran que las metas
impactadas para Qhali Punch garantizan un negocio sostenible, comprometido con el medio
ambiente y aspectos sociales (ver Tabla 18).

Tabla 18

TSRI — Indice de Relevancia Especifica de la Meta

ODS impactada  N° de Metas de ODS N° de Metas de ODS TSRI
implicadas

2 8 6 75%

5 9 7 78%

8 12 9 75%

13 5 4 80%

7.2.  Rentabilidad Social de l1a Solucion

El lienzo modelo de negocio préspero permitio identificar los beneficios y costos
sociales incrementales, de manera que el calculo del valor actual neto social (VANS) esta en
razon a ellos y al horizonte de evaluacion del proyecto, y la tasa social de descuento, segtin el
Ministerio de economia y Finanzas DIRECTIVA N° 001-2019-EF/63.01. Anexo N° 11:
Parametros de Evaluacion social (2019), “esta tasa representa el costo de oportunidad en que
incurre el pais cuando utiliza recursos para financiar sus proyectos” (p. 1).

En relacién a los beneficios sociales identificados (ver Tabla 19), se puede destacar el
factor del ahorro de tiempo que representaria a los clientes cotizar y gestionar la compra. Esto
en caso que los clientes tuvieran que acudir a una tienda fisica, les demandaria mayor tiempo.
Por tal motivo, uno de los dolores aliviados por el modelo de negocio es la reduccion del

tiempo que tomaria en buscar y comprar este tipo de productos (4 a 5 horas como minimo),
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dado que se tiene que seleccionar una de multiples alternativas (3 por dia) trasladandose a

locales comerciales para realizar su seleccion.

Tabla 19

Estimacion del Flujo de los Beneficios Sociales

Factor Descripcion 2023 2024 2025 2026 2027

N° productos vendidos 3,677 4,965 5,957 7,228 8,674
Ahorro de tiempo (hr)

Ahorrode  /persona porusode App 18,385 24,825 29,785 36,140 43,370

tiempoen  (5) (hr)

cotizary Costo de Hr. promedio de

gestionar la  sueldo del usuario (S/) 25 25 25 25 25

compra en  Ahorro de tiempo 459,625 620,625 744,625 903,500  1084,250

tienda fisica valorizado (S/)
Ahorro de tiempo 120,954 163,322 195954 237,763 285,329

valorizado (USS)

En cuanto a los costos sociales (ver Tabla 20), se ha identificado que al evitar los

desplazamientos que se tendria que realizar para busqueda del producto, se promovera la

reduccion de emisiones contaminantes por el menor uso de gasolina de 95 octanos y el costo

de galon (S/18 aprox.), toda vez que se evita el uso de automoviles o taxis particulares.

Adicional a esto, la probabilidad de robo en la calle, y atentar con la seguridad fisica.

Se estima obtener el VANS de US $653,211.74 (ver Tabla 21) para el presente

modelo de negocio, lo que demuestra un impacto positivo en lo social, ambiental y

economico, siendo una ventaja competitiva.



Tabla 20

Estimacion del Flujo de los Costos Sociales
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2023 2024 2025 2026 2027
Ahorro de Gasto promedio soles en 15 15 15 15 15
tiempo en transporte (S/)
czzltziz;zr la Ahorro en soles de
fompra en traslados para cotizaciones  S/55,155 S/74,475 S/89,355 S/108,420 S/130,110
tienda fisica (5/)
Costo de Gn. Gasolina 95
(rend. auto aprox. 45 Km) 18 18 18 18 18
(Galones)
Cantidad de litros de
combustible ahorrados 3.15 3.15 3.15 3.15 3.15
(litros)
Ahorro de Gramos de CO2/Litro de
emisiones de  gasolina (dato) 2,392 2,392 2,392 2,392 2,392
coz Costo de CO2 por GR (s/) 0.00010  0.00010  0.00010  0.00010  0.00010
Cantidad de gramos de
CO2 ahorrados 27,705,460 37,410,282 44,884,804 54,461,534 65,356,855
anualmente (Gramos)
Costo Total S/ de CO2 2,771 3,741 4,488 5,446 6,536
Costo Total USS de CO2 729 984 1181 1433 1720
Tabla 21
Calculo de la Rentabilidad Social de la Solucion
2023 2024 2025 2026 2027
Beneficio social
total S/ 459,625 620,625 744,625 903,500 1,084,250
Costo social total
S/ 2,771 3,741 4,488 5,446 6,536
Utilidad social 5/ 456,854 616,884 740,137 898,054 1,077,714
Tasa de 13.77%
descuento
VAN Social S/ 2,482,204.62
VAN Social US$ 653,211.74
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Capitulo 8. Decision e Implementacion de Qhali Punch

8.1. Plan de Implementacion y Equipo de Trabajo

Se elaboro el diagrama de Gantt, para lo cual se ha considerado un periodo de veinte
semanas (ver Tabla 22); en el cual se detallan tres fases: 1) inicio, ii) Mezcla del producto,
disefio de la app, web y juego y iii) desarrollo del producto (marketing y operaciones). En
cuanto al equipo de trabajo, se encuentra conformado por cinco integrantes quienes tienen el
objetivo de lanzar el negocio en los plazos establecidos en el Gantt, y estdn convencidos de
alcanzar las metas propuestas que permitan obtener los resultados financieros esperados.

En la primera fase o etapa inicial, el equipo desarrolla la creacion de la empresa y su
constitucion. Asimismo, dentro del equipo de trabajo se define quien serd el gerente general y
quien asumira la gestion y contratacion de los colaboradores esenciales para las operaciones,
la definicidn de roles de cada integrante, asi como la estimacion de los recursos tangibles e
intangibles de los mismos. En paralelo, se realizara el reclutamiento del recurso humano para
el desarrollo del producto, como profesionales en nutricion, quimica y expertos en productos
naturales, asi mismo, programadores de software, expertos en marketing y redes sociales,
atencion al cliente y colaboradores administrativos.

En la segunda fase, se realizard la mezcla del producto natural, ademas las
degustaciones y pruebas de usabilidad a usuarios potenciales para definir mejoras y obtener el
producto final; asi mismo, se realizara el disefio de la web, disefio de juego y la aplicacion
digital para mejorar la experiencia de compra. Es en esta etapa donde quedaran definidos los
requisitos y funcionalidad tecnoldgica para luego proponer mejoras que contribuirdn a un
mejor uso y funcionalidad que permitiran su lanzamiento al mercado.

En la tercera, se desarrolla el modelo de negocio, separandolo en dos secciones:

marketing, y operaciones. En esta etapa se disefiarad la campafia de marketing para clientes y



57

aliados comerciales, asi como la contratacion de medios en redes sociales y radiales, para
luego realizar una evaluacion de inversiones en nuevos medios. Asimismo, desde el contexto
de las operaciones, se definiran y estandarizaran los procesos, procedimientos, instructivos,
politicas e indicadores de control, asi como de generar las mejores estrategias internas para el
¢éxito del negocio. Finalmente, llegado el ultimo mes, previo al lanzamiento de Qhali Punch,
se pondra en marcha un focus group con un grupo de nifios a fin de poner a prueba el
producto final, asi mismo se pondra a prueba la web, el juego y el aplicativo mévil y se

evaluara su funcionamiento, para de esta forma evaluar acciones correctivas.

8.2. Conclusion

Actualmente, las nuevas medidas que se practican en la vida cotidiana como las clases
virtuales, semi-virtuales y el teletrabajo, medidas que se adoptaron a partir de la pandemia de
la COVID-19, han conllevado a que muchas familias cuenten con poco o casi nada de tiempo
para poder satisfacer la necesidad de adquirir productos de valor nutricional para los hijos en
etapa escolar, toda vez que esta necesidad demanda la busqueda y seleccion de proveedores
en tiendas fisicas. No obstante, surge la oportunidad de negocio de “Qhali Punch”, el cual es
un modelo de negocio innovador que genera nuevas propuestas comerciales a sus clientes y a
la vez genera oportunidad social (empleo) a sus prestadores de servicios (jovenes y adultos
con estudios). En ese sentido, esta propuesta de negocio produce beneficios para los usuarios
del producto que son los nifios en edad escolar, entre 06 y 12 afios, beneficios para los padres
quien son trabajadores dependientes que ejercen su profesion, del NSE B y C de entre 25 a 45
afnos de edad que tienen como residencia Lima Moderna, pues podran contar con un producto
de calidad para sus hijos a través de una plataforma tecnologica de servicio que les permitira

una mejor experiencia en sus compras.



Tabla 22

Plan de Implementacion
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N° Fase/Actividad
1 Fase 1: Inicio
1.1 | Definicidn de roles y recursos
1.2 | Constitucion de empresa (nombre, minuta, aporte de capitales)
2 Fase 2: Mezcla del producto, diseiio del APP, web y juego
2.1 | Mezclay degustacion del producto
2.2 | Desarrollo de codigo
2.3 | Pruebas de funcionalidad y usabilidad
2.4 | Lanzamiento
3 Fase 3: Desarrollo del producto
Marketing:
3.1 | Planificacion de gestién marketing
3.2 | Disefio de la campafia de marketing para clientes
3.3 | Contratacion de medios (redes sociales, influencers, radio emisoras)
3.4 | Monitoreo de respuesta a la campafia de marketing
3.5 | Evaluacion de inversiones en nuevos medios
Operaciones:
3.6 | Elaboracion del mapa de procesos de Qhali Punch
3.7 | Elaboracién de procedimientos de la empresa
3.8 | Definicién de indicadores de control interno.
3.9 | Elaboracién de contenido inicial para la comunidad
Alianza estratégica con productores, empresas acopiadoras, productoras y
comercializadoras de harina en polvo de productos nutritivos nacionales,
3.1 | proveedores de envases de tipo doypack, desarrolladores de aplicativos, y juegos
0 moviles, empresas que brindan servicio logistico y almacén
3.1
1 Lanzamiento del negocio (puesta en marcha)

Responsables

Equipo de
trabajo

Consultor Tl

Jefe de
Operaciones

Community
Manager

Jefe de
Operaciones

Equipo de trab.

Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5
S|S S|S SIS SIS S|S
2|3 2|3 213 2|3 2|3
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El presente modelo de negocio es relevante socialmente y crea valor compartido en
vista que genera impactos positivos contribuyendo con las ODS N° 2, N° 5, N° 8 y N°13, con
un indice de relevancia especifica de la meta (TSRI) de 75%, 78%, 75%, 80%
respectivamente. Ademas, es rentable socialmente ya que tiene un VAN social de
US$653,211.74, evaluado en un horizonte de tiempo de cinco afios (2023-2027) lo cual se
sustenta que es una empresa sostenible y responsable tanto social como ambientalmente, es
decir se trata de un negocio con sostenibilidad empresarial, segiin Sdnchez (2012) indic6d que
“el concepto de sostenibilidad empresarial es el proceso mediante el cual una empresa es
capaz de aprovechar sus recursos a fin de satisfacer necesidades actuales sin comprometer las

capacidades de las generaciones futuras.” (p. 8).

8.3. Recomendacion

Es importante que “Qhali Punch” continue formalizando alianzas con productores de
los diversos insumos que se requiere para la preparacion de los productos de alto valor
nutricional como Kiwicha, Kafiwa, Algarrobo, Platano y Yacon. Asimismo, se debe
promover alianzas con empresas acopiadoras, productoras y comercializadoras de harina en
polvo de productos nutritivos nacionales, proveedores de envases de tipo doypack,
desarrolladores de aplicativos, y juegos moviles, empresas que brindan servicio logistico y
almacén, entre otras.

Por otro lado, se debe promover el empleo laboral para los jovenes con o sin estudios
superiores, en vista que la mayor empleabilidad contribuye con el crecimiento econdmico.
Asimismo, se recomienda en el mediano plazo, continuar con el andlisis de mercado para
identificar nuevos riesgos o amenazas, asi como nuevas oportunidades de productos
innovadores para ofrecer a los clientes y asi expandir por completo la marca Qhali Punch a
nivel nacional generando innovadoras propuestas comerciales para sus clientes, y mayor

empleabilidad para los diferentes actores del mercado.
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Apéndices

Apéndice A. Metas de las ODS con incidencia en el proyecto

Segun Naciones Unidas (2015) indico las siguientes metas, correspondientes a los principales

objetivos:

2.1 Poner fin al hambre y asegurar el acceso de todas las personas

2.2 Para Poner fin a todas las formas de malnutricion

2.5 Mantener la diversidad genética de las semillas, las planta cultivadas y los animales
de granja y domesticados.

2.a Aumentar las inversiones, incluso mediante una mayor cooperacion internacional, en
la infraestructura rural, la investigacion agricola y los servicios de extension, el desarrollo
tecnologico2.b Adoptar medidas para asegurar el buen funcionamiento de los mercados

de productos bésicos alimentarios y sus derivados.

5.1 Poner fin a todas las formas de discriminacion contra todas las mujeres y las nifias en

todo el mundo

5.2 Eliminar todas las formas de violencia contra todas las mujeres y las nifias en el

ambito publico y privado.

5.4 Reconocer y valorar los cuidados y el trabajo doméstico no remunerados.

5.5 Asegurar la participacion plena y efectiva de las mujeres y la igualdad de

oportunidades de liderazgo a todos los niveles.

5.a Emprender reformas que otorguen a las mujeres igualdad de derechos a los recursos

€condmicos.
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5.b Mejorar el uso de la tecnologia instrumental, en particular la tecnologia de la

informacion y las comunicaciones, para promover el empoderamiento de las mujeres

5.c Aprobar y fortalecer politicas acertadas y leyes aplicables para promover la igualdad

de género y el empoderamiento de todas las mujeres y las nifias a todos los niveles.

8.1 Mantener el crecimiento econdmico per capita de conformidad con las circunstancias

nacionales

8.2 Lograr niveles mas elevados de productividad econdmica mediante la diversificacion,
modernizacion e innovacion centrandose en los sectores con gran valor afiadido y un uso

intensivo de la mano de obra.

8.3 Promover politicas orientadas al desarrollo que apoyen las actividades productivas, la
creacion de puestos de trabajo decente, el emprendimiento, la creatividad y la innovacion,
y fomentar la formalizacion y el crecimiento de las microempresas mediante el acceso a

servicios financieros.

8.4 Mejorar progresivamente la produccion y el consumo eficiente de los recursos
mundiales y procurar desvincular el crecimiento econdmico de la degradacion del medio

ambiente.

8.5 Lograr el empleo pleno y productivo y el trabajo decente para todas las mujeres y

hombres

8.6 Reducir la proporcion de jovenes que no estan empleados y no cursan estudios ni

reciben capacitacion.

8.7 Adoptar medidas inmediatas y eficaces para erradicar el trabajo forzoso
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e 8.8 Proteger los derechos laborales y promover un entorno de trabajo seguro y sin riesgos

para los trabajadores.

e 8.10 Fortalecer la capacidad de las instituciones financieras nacionales para fomentar y

ampliar el acceso a los servicios bancarios, financieros y de seguros para todos.

e 13.1 Fortalecer la resiliencia y la capacidad de adaptacion a los riesgos relacionados con

el clima y los desastres naturales

e 13.2 Incorporar medidas relativas al cambio climatico en las politicas, estrategias y planes

nacionales.

e 13.3 Mejorar la educacion, la sensibilizacion y la capacidad humana e institucional

respecto de la mitigacion del cambio climatico.

Apéndice B. Tarjeta de Prueba
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Apéndice C. Tabla de Valor Nutricional

Segun la asesoria de Shirley Cuya Alvarado, licenciada en Nutricion de la

Universidad Federico Villarreal, con una maestria en gestion de negocios en Nutricion de la

Universidad San Ignacio de Loyola, con un doctorado en Nutricién y Alimentos de la misma

universidad. Se define:

Calcio Fosfor

Edades (mg) o(mg)

Zinc Hierro Sodio Potasio Vitamin Tiamin Riboflavin Niacina Vitamin

(mg) (mg) (mg) (mg) aA(ug) a(mg) a (mg) (mg) aC(mg)

4-8

1,000 500
anos
9a1l3

1300 1250
anos

5 10 1200 3800 400 0.6 0.6 8 25

8 8 1500 4500 600 0.9 0.9 12 45

El complemento nutricional presentado, contiene la dosis diaria minima recomendada

de 40gr de producto, dividido de la siguiente manera:

Ingredientes

Peso (gr)

Harina algarrobo
Harina kiwicha
Harina de kafiiwa
Harina de yacon
Harina platano

Total

10

10

10

40

Con la dosis recomendada se puede resaltar que se cubre mas del 20% de los

nutrientes necesarios correspondientes a Zinc y Hierro y el 15.3% de Fésforo segun se detalla

en el cuadro siguiente
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Hierr Potasi Vitami Vitami
Calcio Fosfor Zinc Sodio Tiamin Riboflavi Niacin
Edades o o na A na C
(mg) o(mg) (mg) (mg) a(mg) na(mg) a(mg)
(mg) (mg)  (ug) (mg)
4-8
0 0.153 0.2 0.256 0.004 0.079 0.002 0.007 0.01 0.001 0.002
anos
9al3
3 0.06 0.061 0.125 0.32 0.003 0.066 0.001 0.004 0.007 0.001 0.001
afos

Adicionalmente del producto, se puede resaltar los aminoacidos presentes en la
kiwicha y kafiiwa (lisina, metionina) aun al ser proteina de origen vegetal. Respecto a la fibra

se puede resaltar los fructooligosacaridos presentes en el yacon; hierro en los granos andinos

como en la kiwicha y kaniwa.
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Apéndice D. Entrevista - Perfil de usuario

1.

10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

(Cual es su edad?

(Cual es su grado de instruccion?

(Cual es su condicion laboral?

(Cuanto ingreso econémico percibe mensualmente?
(Tiene hijos?

(Qué edad tienen sus hijos?

(Qué te hace sentir orgullosa?

(Qué espera conseguir a futuro?

(Qué actividades realizas en tu trabajo y fuera de ¢1?
(Cuales son tus pasatiempos o actividades favoritas?
(Qué es lo que mas te motiva?

(Con que personaje te sientes identificado?

(Cuales son tus creencias religiosas?

(Qué problemas sientes que aun te acompafian?
(Qué hubieras querido hacer o aiin esperar lograr hacer?
( Como estd conformada tu familia?

(Qué crees que puede unir o desunir a tu familia?
(Qué valores comparten tu familia?

(Qué es lo que mas valores de tus amigos?

(Qué intereses tienes en comun con tus amigos y contra que guardan distancia?
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Apéndice E. Encuesta - Perfil usuario enfocado al habito de consumo y el producto

1. Qué tipos de productos consideras adecuados para que sean consumidos por tus hijos:
» Productos naturales, sin preservantes o sin estar procesados quimicamente.
» Productos Procesados, sometido procesos industriales, con algunos aditivos
2. (Cual considera que es la mejor presentacion para consumir un producto nutricional
para nifios?
» Bebida Preparada
» Complemento nutricional (En polvo)

e Otra...

3. (Aproximadamente cada cuanto tiempo compra o adquiere productos nutricionales
procesados?
* Una vez cada semana
» Cada quince dias

* Una vez al mes

4. (Donde compra los productos nutricionales procesados?

» Supermercado

 Mercado
* Bodega
e Otra...

5. En promedio, en cada compra ;Cudnto gasta en productos nutricionales procesados?

6. (Cuales son las caracteristicas que mas valoras en un producto nutricional procesado?

7. (A través de qué medio(s) recibe informacion de productos nutricionales? Respecto a
los siguientes productos: Kiwicha, Kafiiwa, Camu Camu, Algarrobo, Guanabana,

platano, Tarwi, aguaymanto y Yacon
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8. (Cual de ellos conoce?

9. (Cual de ellos estaria dispuesto hacer probar a sus hijos?

10. (Cual de los productos te parece mas nutritivo para tus hijos (Ordena de mayor a
menor): Kiwicha, Kafiiwa, Camu Camu, Algarrobo, Guanabana, platano, Tarwi,
aguaymanto y Yacon

11. ;Qué consideraciones tuviste para ordenar los productos?

12. ¢Si los consumes con qué frecuencia lo haces?

13. Si los consumes jen qué presentacion lo prefieres?

* Al natural

* Procesado

14. Ordenar por prioridades las siguientes categorias para el buen desarrollo de tus hijos:
Nutricion, Educacion y seguridad.

* Nutricion

* Educacion

* Seguridad

15. Si compras una bebida nutricional, ;en qué presentacion la prefieres?

» Caja Doy pack

» Botella de plastico

» Botella de vidrio

* Oftra...

16. Si compras un suplemento nutricional en polvo, ;en qué presentacion lo prefieres?

* Caja

 Lata

» Bolsa tipo con cierre hermético multiuso
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* Otra...
17. Si compras una bebida nutricional ;Qué sabor prefieres?
18. Si compras un complemento nutricional ;Cual sabor prefieres?

19. (Con qué te gustaria que endulcemos tu producto nutricional?
*  Sin dulce
* Panela

* Chancaca

*  Yacén
e  Miel
e Azlcar

* Edulcorante

e Otra...

20. ;Qué otra frutas y/o cereales, tu consideras de gran aporte nutricional?
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Apéndice F. Resultados de encuestas realizadas

1. ;Qué tipo de productos consideras adecuado para que sean consumidos por tus hijos?

Del total de los encuestados (25), el 96% (24) consideran adecuado consumir
productos naturales sin estar procesados quimicamente. Y el 4% (1) considera que
los productos procesados son los adecuados. Lo cual valida que los encuestados

valoran los productos naturales sin quimicos.

2. (Cual considera que es la mejor presentacion para consumir un producto nutricional

para ninos?

Del total de los encuestados (25), el 48% (12) consideran que la mejor presentacion
para un producto nutricional es en polvo y el 24% consideran que la mejor

presentacion es como bebida preparada.
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(Aproximadamente cada cuanto tiempo compra o adquiere productos nutricionales

procesados?

Del total de los encuestados el 48% (12) adquiere productos nutricionales procesados

una vez al mes, el 28% (7) cada quince dias y 24% (6) una vez a la semana.

(Doénde compra los productos nutricionales procesados?

Del total de los encuestados el 68% (17) compra los productos nutricionales en
supermercados, el 16% (4) en farmacias, 8% (2) en el mercado y el resto en casas

naturistas y bodegas.

Recuento Porcentaje

Supermercados 17 68%
Bodega 1 4%
Mercado 2 8%

Farmacias 4 16%

Casa naturista 1 4%
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25

5. En promedio, en cada compra ;Cuanto gasta en productos nutricionales procesados?

Del total de los encuestados el 72% (18) tiene un presupuesto para gastar por
productos nutricionales de 50 a 100 soles, el 16% de 100 a 200 soles, y el 12% menos
de 50 soles. Demostrando que el publico objetivo tiene un presupuesto especial

dirigido a los productos nutricionales para el bienestar de su salud y su familia.
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6. (Cuadles son las caracteristicas que mas valoras en un producto nutricional procesado?

Considerando las caracteristicas mas valoradas que tienen en cuenta los encuestados
para un producto nutricional, son las siguientes que tengan insumos o componentes de

calidad, un buen sabor, que brinde vitaminas y proteinas.

Recuento | Porcentaje
Presentacion 2 8%
Que sea lo menos procesado posible, 1 4%
Que componentes tiene 3 12%
Calcio, proteina y minerales 1 4%
La calidad 3 12%
Proteinas 3 12%
concentracién, y que no tenga azucares adicionales 1 4%
Sus ingredientes calidad 1 4%
Aporte nutricional, recomendacién del médico 1 4%
Su nutricion y la facilidad de preparacion para el consumo 1 4%
Buen sabor 3 12%
Fecha de caducidad 1 4%
Que haga énfasis en que sea natural 1 4%
Vitaminas 3 12%
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7. (A través de qué medio(s) recibe informacion de productos nutricionales? Respecto a
los siguientes productos: Kiwicha, Kafiiwa, Camu Camu, Algarrobo, Guanabana,

platano, Tarwi, aguaymanto y Yacon

Del total de los encuestados el 44% recibe informacion de productos nutricionales a
través de las redes sociales tales como Facebook e Instagram, el 24% busca
informacion a través del internet en paginas de busqueda, el 16% no buscan
informacion y otros a través de revistas o charlas. Lo cual valida la importancia de
realizar el marketing a través de las redes sociales para hacer conocer nuestro

producto nutricional.

Opinién de los encuestados Recuento | Porcentaje
Busqueda en internet 6 24%
Punto de venta: Supermercados 2 8%
Redes sociales (Facebook, 11
Instagram) 44%
Revistas 1 4%
Ninguna 4 16%
Charlas naturistas 1 4%

25
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8. (Cual de ellos conoce?

En esta pregunta se solicito al encuestado seleccionar los insumos que conoce de esta
relacion, donde podra seleccionar mas de un insumo. Como se aprecia los productos

nutricionales mas rankeados son el camu camu, Kiwicha, kafiiwa, yacon y algarrobo.

9. (Cual de ellos estaria dispuesto hacer probar a sus hijos?

En esta pregunta se solicit6 al encuestado seleccionar los insumos que esta dispuesto
hacer probar a sus hijos de esta relacion, donde podré seleccionar mas de un insumo.
Como se aprecia los productos mas rankeados son, el camu camu, Kiwicha, kafiiwa y

algarrobo.



10. ;Cual de los productos te parece mas nutritivo para tus hijos (Ordena de mayor a

menor) :

De acuerdo al total de los encuestados estos son los productos mas nutritivos en la

opinion de los encuestados.

Recuento Porcentaje
Kiwicha 4 16%
Kanihua 2 8%
Camu Camu 3 12%
Algarrobo 4 16%
Guanabana 2 8%
Platano 3 12%
Tarwi 2 8%
Aguaymanto 1 1%




Camu Camu

25

16%

11. ;Qué consideraciones tuviste para ordenar los productos?

Recuento Porcentaje

Propiedades 1 4%
De acuerdo con el conocimiento que tengo de los productos 7

28%
Por orden de calorias 1 4%
Las vitaminas que contiene. 1 4%
El contenido nutricional 1 4%
El conocimiento de los productos 1 4%
Por el sabor 5 20%
Por sus beneficios 1 4%
Fuente de energia y fibra 1 4%
Previo conocimiento 1 4%
Mejor nutricién 2 8%
Por la temporalidad 1 4%
El precio y beneficios 1 4%
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El nivel de conocimiento de la fruta

25

4%

12. (Si los consumes con qué frecuencia lo haces?

84

Del total de los encuestados, el 28% adquiere productos nutritivos una vez al mes, el 24% una

vez por semana, y 24% cada quince dias.

13. Si los consumes ;en qué presentacion lo prefieres?

Del total de los encuestados, el 80% (20) prefiere consumir los productos al natural

que procesados.
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14. Ordenar por prioridades las siguientes categorias para el buen desarrollo de tus hijos:

Nutricion, Educacion y seguridad.

Como se aprecia del total de los encuestados, la mayoria de las personas consideran
como primera prioridad la nutricién, como segunda prioridad la educacion y como

tercera prioridad la seguridad.

15. Si compras una bebida nutricional, ;en qué presentacion la prefieres?

Del total de los encuestados si comprara una bebida nutricional, el 68% prefiere que
tenga una presentacion con botella de vidrio, el 12% con botella de plastico y el 16%

con caja de tetrapack.

16. Si compras un complemento nutricional en polvo, ;en qué presentacion lo prefieres?
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Del total de los encuestados el 44% prefiere una presentacion de doypack para un
complemento nutricional, el 36% prefiere una presentacion en lata 'y 20%

presentacion en caja.

17. Si compras una bebida nutricional ;Qué sabor prefieres?

Del total de los encuestados, el 88% prefiere comprar una bebida nutricional con

sabor a camu camu.

18. Si compras un complemento nutricional ;Cual sabor prefieres?

Del total de los encuestados, prefiere comprar un complemento nutricional con sabor

a kiwicha, kiwicha y algarrobo.



19. ;{Con qué te gustaria que endulcemos tu producto nutricional?

Del total de los encuestados el 40% le gustaria que se endulce el producto nutricional con

Yacon, el 36% prefiere sin dulce, 32% prefiere con panela.

20. ;Qué otras frutas y/o cereales, consideras de gran aporte nutricional?

Recuento | Porcentaje

Aguaymanto 1 4%
Avena 1 4%
Blue Berry 1 4%

Mandarina 1 4%




Frutas

citricas

Maca

platano

Quinua

Sacha Inchi

Lentejas

Chia

Linaza

Semilla de

ajonjoli

Manzana

platano

Mora

25

4%

4%

28%

16%

4%

4%

4%

4%

4%

4%

4%

4%

88



Apéndice G. Encuesta Complementos Nutricionales

1.

(Cual es tu edad?

(En qué distrito vives?

(Cual es tu grado de instruccion?

(Cual es tu condicién laboral?

(Cuanto es el ingreso econémico del hogar?

(Tienes hijos?

[ Tienes hijos de edades entre 6 y 12 afios?

(Cuan importante es parati, la nutricién de tus hijos?
Extremadamente importante

Muy importante

Moderadamente importante

Ligeramente importante

Nada importante

(Cuan importante considerar los complementos nutricionales en la alimentacion de
tus hijos?

Extremadamente importante

Muy importante

Moderadamente importante

Ligeramente importante

Nada importante

10. ;Cual considera que es la mejor presentacion para consumir un complemento

nutricional para nifios?

&9
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» Bebida Preparada - con preservantes - con un precio de S/11 - S/15 - lista para
tomar - rinde para 2 vasos

» Complemento nutricional (En polvo) - sin preservantes - con un precio de S/ 16 a
S/20 - rinde para 25 vasos

11. Si fuese el producto nutricional en polvo ;Cdédmo te gustaria que sea el empaque?
(indicar con qué material de empaque le gustaria)

12. ;Cuales son las caracteristicas que mas valoras en un complemento nutricional?
(Favor de detallarlas)

13. ;Actualmente adquieres algin producto que refuerce o complemente la nutricion de

tus hijos?
¢« Si
* No

14. De haber marcado ST en la pregunta 13, favor de indicar qué producto compras
(nombre y marca)

15. ;Con qué frecuencia lo compras?

*  Quincenal

* Mensual

» Trimestral

» Semestral

* Nunca

* No aplica

16. ;Donde lo compras? y ¢ Cuales son los medios de ventas que utiliza?

17. {Qué cantidad, aproximadamente, suele consumir tu hijo al mes?
* Entre 100 gr - 250 gr

* Entre 251 gr - 500 gr



18.

19.

20.

21.

22.

91

Entre 501 gr - 1kg

Otra

En promedio ;Cuanto gastas al mes? (indicar importe y moneda)

(Cual es la caracteristica que mas valoras del producto que adquieres actualmente?
Detallar

(Cual es la caracteristica que menos te gusta del producto que adquieres actualmente?
Detallar

Continuando con el proceso de investigacion, queremos indicarles que se busca
proponer un producto nutritivo que ayude a complementar la alimentacion de sus
hijos. En ese sentido, ;le pareceria atractivo agregar un juego virtual al producto a
través de QR?

Si

No

De haber marcado Si en la pregunta 21 ;Cémo le gustaria acceder al juego?
Descargarlo desde el celular

Acceder directamente por pagina web (desde ordenador)



Apéndice H. Resultados de encuestas realizadas

1. (Cual es tu edad?
r . . Porcentaje Porcentaje
recuencia Porcentaje 21
valido acumulado
18 - 24 afios 4 3,2 3,2 3,2
25 - 29 afios 10 8,1 8,1 11,3
30 - 35 afios 44 35,5 35,5 46,8
Vaélido 36 - 40 afos 32 25,8 25,8 72,6
41 - 45 afios 27 21,8 21,8 94,4
més de 45 afos 7 5,6 5,6 100,0
Total 124 100,0 100,0
50
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18 - 24 afios 29 - 29 aflos 30 - 35 afos 36 - 40 afios 41 - 45 aflios  mas de 45 afics
Edad

35 afios (35.5%) seguido de 36 — 40 anos (25.8%), 41 — 45 ainos (21.8%), 25 -29 afios

(8.1%), mas de 45 afios (5.6%) y de 18 a 24 anos (3.2%).

distrito de Surco, 7.3% en el distrito de La Molina , 6.5% en el distrito de Jests Maria;

2.

(En qué distrito vives?

Del total de los encuestados (124), 44 personas se encuentran en el rango de 30 —

Del total de los encuestados, el 8.9% reside en Chorrillos, seguido de 8.1% en el

con menor participacion residentes en los distritos de Ancon y Villa El Salvador.
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Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Véalido Ancon 1 8 8 8
Ate 7 5,6 5,6 6,5
Barranco 3 2,4 2,4 8,9
Callao 3 2,4 2,4 11,3
Carabayllo 2 1,6 1,6 12,9
Cercado de Lima 2 1,6 1,6 14,5
Chaclacayo 2 1,6 1,6 16,1
Chorrillos 11 8,9 8,9 25,0
Comas 4 3,2 3,2 28,2
Jesus Maria 8 6,5 6,5 34,7
La Molina 9 7,3 7,3 41,9
Lince 5 40 40 46,0
Los Olivos 5 4,0 4,0 50,0
Magdalena 2 1,6 1,6 51,6
Miraflores 5 4,0 4,0 55,6
Pueblo Libre 6 4.8 4.8 60,5
San Borja 6 4.8 4,8 65,3
San Isidro 4 3,2 3,2 68,5
o ez
San Juan de Miraflores 2 1,6 1,6 73,4
San Luis 2 1,6 1,6 75,0
San Martin de Porres 6 4.8 4.8 79,8
San Miguel 6 4.8 4.8 84,7
Santa Anita 2 1,6 1,6 86,3
Surco 10 8,1 8,1 94,4
Ventanilla 6 4.8 4.8 99,2
Villa El Salvador 1 .8 ,8 100,0
Total 124 100,0 100,0
3. (Cuadl es tu grado de instruccion?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélido Magister 2 1,6 1,6 1,6
Secundaria 14 11,3 11,3 12,9
Superior 106 85,5 85,5 98,4
Técnico 2 1,6 1,6 100,0
Total 124 100,0 100,0
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El 85.5% de los encuestados tienen educacion superior (universitaria con

1.6% con educacidn técnica.

4. (Cudl es tu condicion laboral?

bachiller alcanzado), el 1.6% con nivel de Magister, 11.3% con secundaria completa y

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélido Ama de casa 2 1,6 1,6 1,6
Ambos 1 8 ,8 2,4
Trabajador dependiente 91 74,0 74,0 76,4
Trabajador 29 23,6 23,6 100,0
independiente
Total 123 100,0 100,0




El 74% de los encuestados son trabajadores dependientes, 23.6% son trabajadores
independientes y el 1.6% son amas de casa; un encuestado es trabajador independiente y

dependiente. ;Cuanto es el ingreso econdmico del hogar?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido  Mayor a /10,000 21 17,1 17,1 17,1
Menor de S/1,025 2 1,6 1,6 18,7
S/1,026 -S/3,000 32 26,0 26,0 44,7
S/3,001 - S/5,000 26 21,1 21,1 65,9
S/5,001 - S/8,000 24 19,5 19,5 85,4
S/8,001 -S/10,000 18 14,6 14,6 100,0
Total 123 100,0 100,0
40
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De acuerdo al nivel de ingreso, la mayor participacion de los encuestados se encuentra

con ingresos en el rango de S/ 1,026 a S/ 8,000; el 31.7% de los encuestados cuentan con

ingreso mayor a S/ 8,001.

S.

(Tienes hijos?



Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vilido No 8 6,5 6,5 6,5
Si 115 93,5 93,5 100,0
Total 123 100,0 100,0

El 93.5% del total de los encuestados tienen hijos, s6lo el 6.5% no tienen hijos; por lo

que se cuenta con la poblacion a evaluar sus respuestas.

6. (Tienes hijos de edades entre 6 afios y 12 afos?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido No 22 17,9 17,9 17,9
Si 101 82,1 82,1 100,0
Total 123 100,0 100,0

Del total de la poblacion encuestada, el 82.1% tienen hijos con edad de 6 a 12 afos; lo

cual se convierte en la poblacion objetivo.

7. (Cuan importante es para ti, la nutricion de tus hijos?



Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Extremadamente Importante 47 38,2 38,2 38,2
Ligeramente importante 1 ,8 ,8 39,0
Moderadamente Importante 4 3,3 3,3 42,3
Muy importante 69 56,1 56,1 98,4
Nada Importante 1 ,8 ,8 99,2
No opina 1 8 8 100,0

Total 123 100,0 100,0

Considerando la importancia que tienen en cuenta los encuestados en los hijos, el

98.4% considera importante; entre los que consideran muy importante, moderadamente,

ligeramente y extremadamente importante.

8.

(Cuan importante consideras los complementos nutricionales en la alimentacion

de tus hijos?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido  Extremadamente Importante 25 20,3 20,3 20,3
Ligeramente importante 7 57 57 26,0
Moderadamente Importante 25 20,3 20,3 46,3
Muy importante 62 50,4 50,4 96,7
Nada Importante 3 2,4 2,4 99,2
No opina 1 8 8 100,0

Total 123 100,0 100,0
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Asimismo, el acumulado al 96.7% de los encuestados consideran importante los

de la importancia de los complementos nutricionales en la alimentacion.

complementos nutricionales en la alimentacion de sus hijos. Lo que refleja el conocimiento

9. (Cual considera que es la mejor presentacion para consumir un complemento

nutricional para nifios?

adicionales

Frecuenci Porcentaje Porcentaje
a Porcentaje valido acumulado
Véalido Barrade choco_late, gomitaiel 1 8 8 3
cual sea atractivo para el nifio ' ' '
Bebida Preparada - con
reservantes - con un precio
(Fj)e S/11 - S/15 - lista pSra 12 9.8 9.8 10,6
tomar - rinde para 2 vasos
Complemento nutricional (En
olvo) - sin preservantes - con
En prt)ecio d(fS/ 16 a S/20 - 101 82.1 82.1 92,7
rinde para 25 vasos
Complemento nutricional en
liquido sin preservantes a un
p?ecio de Sp/.20.00 rinde para 1 8 8 93,5
20 botellitas
No consumo 1 8 8 94,3
No creo en complementos.
Considero g su alimentacion 1 8 8 95,1
es mejor de la olla.
No lo sé 1 8 8 95,9
No uso complementos 1 3 3 96.7
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Pastillas masticables 1 ,8 ,8 97,6
Practico para llevar en la 1 8 8 98,4
lonchera

Snacks 2 1,6 1,6 100,0
Total 123 100,0 100,0

Del total de los encuestados, el 82.1% considera que la mejor presentacion es en el
polvo, con precio en el rango de 16 a 20 soles; el 9.8% considera una presentacion liquida

con precio en el rango de 11 a 15 soles.

10. Si fuese el producto nutricional en polvo ;Codmo te gustaria que sea el empaque?

(indicar con qué material de empaque le gustaria)
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Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Valido Biodegradable 10 8,1 8,1 8,1
Bolsita Doy Pack 12 9,8 9,8 17,9
Botella 4 3,3 3,3 211
Caja cartdn Tetrapak 11 8,9 8,9 30,1
grcc))résuirt\ée adecuadamente el 1 8 8 30,9
Eco amigable 1 , ,8 31,7
Eco amigable 9 7,3 7,3 39,0
Eggﬁggtﬂg abertura facil y 1 8 8 30.8
(I:Ecr)rg]gz;?\lljaerfacﬂ de abriry 1 8 8 40,7
Hermético 1 8 8 41,5
Indiferente 11 8,9 8,9 50,4
Lata 22 17,9 17,9 68,3
Lata o vidrio 1 .8 .8 69,1
Liviano 1 8 8 69,9
Llamativo para ellos 1 .8 ,8 70,7
Material de facil abertura 1 ,8 ,8 71,5
Material de facil envoltura 5 4,1 4,1 75,6
Material descartable 1 ,8 8 76,4
Material que conserve bien el
producto, que sea llamativo a 1 8 .8 77,2
los clientes
Papel 5 4,1 41 81,3
Pastilla efervescente 8 .8 82,1
Plastico 14 11,4 11,4 93,5




Préactico de utilizar
Resistente
Sachets

Vidrio

N N B

Vistoso y colorido para el
consumo de los nifios 2

Total 123

,8
,8
1,6
1,6

1,6

100,0

1,6

100,0

8
8
1,6
1,6
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94,3
95,1
96,7
98,4

100,0

Como se aprecia, si el producto nutricional fuera en polvo; las preferencias por el

empaque son variadas. El 17.9% preferiria la presentacion en lata, 11.4% en plastico, 9.8% en

bolsa doy pack, 8.9% en caja carton Tetrapak. Cabe resaltar la importancia en el material

biodegradable, ecoamigable de facil abertura y practico sefialado por los encuestados con un

acumulado de 18%.

11. ;Cuales son las caracteristicas que mas valoras en un complemento nutricional?

(Favor de detallarlas)

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido gariialggnps:zgjnguos y lo tomen o coman 5 16 16 16
ﬁzzgan a mejorar la alimentacion de los 3 24 24 41
Bajo en azlcar, ingredientes naturales ,8 ,8 4,9
Calcio, hierro, zinc ,8 ,8 5,7
Calidad ,8 ,8 6,5
glarl]lic:N]aOd y cantidad de nutrientes que provee 1 8 8 73
Calidad y precio ,8 ,8 8,1
Calorias y energia ,8 ,8 8,9
Cantidad de vitaminas 16 13,0 13,0 22,0
Cma}:c;c;zll:gatos, energéticos, proteinas, 1 8 8 228
Cero gluten y azucar 1 ,8 ,8 23,6
Componentes, forma o presentacién del
prodzcto ' ’ ! 8 /8 244
Crecimiento, atencion 1,6 1,6 26,0
Cumpla lo que ofrece , ) 26,8
De fAci
mzrzglllezorr;sciir;os y que se pueda usar en 1 8 8 276
Empaque ecoldgico 2 1,6 1,6 29,3
Hierro 1 ,8 ,8 30,1
Indiferente 6 4,9 4,9 35,0




Ingredientes y aporte nutricional

La palatabilidad y la facil preparacion
Lo mas natural posible y con minimo
procesamiento

Los componentes que otorgan

Los mejores complementos

Marca, Contenido

Mientras sea mas natural....mejor!!!
Natural

Nivel de azlcar y preservante

No azucarados, naturales

No contenga azlcar

No uso complementos adicionales
Nutritivo y de buen sabor

Nutritivo y sin tantos quimicos
Nutritivo, ingredientes naturales

Para crecimiento y cerebro y que sea de
agradable sabor

Poca azucar

Poder saber los valores nutricionales como
proteinas

Practicidad

Precio y efectividad

Probidticos, vitaminas A,B,C, minerales,
hierro

Propiedades

Que ayude a crecer y el desarrollo de
intelectual

Que ayude contra la anemia y mejore sus
defensas.

Que eleve la hemoglobina
Que este sea lo mas natural

Que no tenga azucares afiadidos y que sea
agradable de sabor

Que no tenga efectos secundarios
Que no tenga preservantes

Que no tengan quimicos

Que nutra y alimente

Que realmente se un complemento y no un
sustituto

Que sea aprobado por un buen laboratorio

Que sean de buen provecho para su
crecimiento. No conozco mucho como para
detallarlo.

Que sean naturales
Que tenga buen gusto

Que tenga los nutrientes que ofrece sin
efectos secundarios.
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36,6
37,4

38,2

39,0
39,8
40,7
41,5
42,3
43,1
43,9
44,7
47,2
48,8
49,6
50,4

51,2
52,0
52,8

53,7
54,5

55,3
56,1

56,9

57,7

58,5
59,3

60,2

61,0
61,8
62,6
63,4

64,2

65,0

65,9

66,7
67,5

68,3




Que tenga muchas vitaminas

Que tenga todas las vitaminas que mi hijo
necesita

Que tenga vitaminas y minerales necesarios
para cada tipo de persona

Que tengan vitaminas B C

Que tengan vitaminas, hierro que a muchos
nifios a veces les falta ya que no es tan
comun la falta de apetito

sabor
Sabor

Sabor agradable y no debe contener mucha
azUcar.

Sabor para que el nifio lo tome y que tenga
hierro

Sabor tolerable a los nifios y nutritivo

Sabor, ingredientes, nutrientes aportados,
practicidad

Sabor, vitaminas, proteina, soluble

Sin azucar anadida o derivados

Sin sabor, facil de disolver

Sus propiedades y su practicidad

Valor nutricional (vitaminas, minerales,
proteinas, otros).

Vitaminas y proteinas

Vitaminas, sabor agradable y f4cil
preparacion

Total

N B R

15

2

1

123

100,0

100,0
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69,1

69,9

70,7
71,5
72,4
73,2
78,0

78,9

79,7
80,5
81,3

82,1
82,9
83,7
85,4

97,6
99,2

100,0

Como se puede apreciar, las caracteristicas mas valoradas por los encuestados son

diversas, dado que implican calidad, precio, plaza, accesibilidad, entre otros. El mayor

porcentaje de los encuestados considera la importancia en la cantidad de las vitaminas con

13% con importancia en el valor nutricional con 12.2%.

de tus hijos?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido No 60 48,8 48,8 48,8
Si 63 51,2 51,2 100,0
Total 123 100,0 100,0

12. { Actualmente adquieres algin producto que refuerce o complemente la nutricion




104

El 51.2% de los encuestados actualmente adquiere algiin que refuerce o complemente

la nutricion de sus hijos. Sin embargo, se debe considerar que mas del 95% de los

encuestados consideran la importancia de los complementos nutricionales en la alimentacion

de los hijos; sin embargo, actualmente solo la mitad se encuentra actualmente adquiriendo un

producto como complemento nutricional.

(nombre y marca)

13. De haber marcado S en la pregunta 13, favor de indicar qué producto compras

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido ﬁ;:ce;(;:e higado de ) 16 16 16
Andean Superdrink 1 ,8 ,8 2,4
Benet 1 ,8 ,8 3,3
Benet, Batido nutricional 1 ,8 ,8 4,1
Centrum Kids 1 ,8 ,8 4,9
Cereal Bar 1 ,8 ,8 5,7
Complejo B 1 ,8 ,8 6,5
Dayamineral 1 ,8 ,8 7,3
Eliton 1 ,8 ,8 8,1
Emulsion de Scott 4 3,3 3,3 11,4
e | s m

Enfragrow, maca negra

quinui, ka;/vihua o ! 8 8 130
Ensure 1 ,8 ,8 13,8




Ferranin Jarabe
Férmula Enfamil
Harina de maca
Harina de Maca

Harinas naturales (bio San)
y vitaminas (mucovit,
hierro feranin, gomitas
Redoxitos)

Maca cereal
Maca en polvo

Menestras, genéricas
ninguna marca en especial

Milo

Mocuvit

Nestun

Ninguno

No lo recuerdo
Omega, vitamina C
Pediasure
Pediasure - PVYM

Pediasure triplesure, Mix
de Avena Proteica Pasas y
Semillas, Benino

PVM en polvo

Quinua

Quinua embolsada
Quinua y kiwicha

Santa Natura

Supradyn Junior Gummies
Sustagen Pro

Varios segun estacion del
afio y edad de los nifios,
pueden ser fuentes de
vitamina C, Zinc, Magnesio,
Vitafos

Vitamina B12

Vitaminas

Vitaminas (redoxon)
Vitaminas en gomas
Yogurt probidtico

Total

N N N

60
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14,6
15,4
16,3
17,1

17,9

18,7
19,5

20,3

211
22,0
22,8
71,5
73,2
74,0
85,4
86,2

87,0

87,8
88,6
89,4
90,2
91,1
91,9
92,7

93,5

94,3
95,1
96,7
97,6
98,4
100,0

De los encuestados que actualmente adquieren un complemento nutricional, el 23%

aceite de bacalao o emulsion de Scott (6 del total de 63).

(15 del total de 63) tienen hijos que consumen Pediasure, seguido del 9% del consumo de



14. ;Con qué frecuencia lo compras?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vilido  Anual ,8 ,8 ,8
mensual 1 ,8 ,8 1,6
Mensual 45 36,6 36,6 38,2
Ninguno 43 35,0 35,0 73,2
No compro 1 ,8 ,8 74,0
Quincenal 11 8,9 8,9 82,9
Semestral 6 4,9 4,9 87,8
Trimestral 15 12,2 12,2 100,0

Total 123 100,0 100,0

Del total de los que adquieren un complemento nutricional, 73% lo compra con una

frecuencia mensual (46 del total de 63), seguido de los que compran trimestral.
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15. ;Dénde lo compras? y ;Cudles son los medios de ventas que utiliza?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido Bodega 5 4,1 4,1 4,1
Botica 1 ,8 ,8 4,9
Boticas y farmacias 2 1,6 1,6 6,5
Distintos lugares 1 ,8 ,8 7,3
E-commerce 1 ,8 ,8 8,1
Extranjero - USA 1 ,8 ,8 8,9
Farmacia 26 21,1 21,1 30,1
Farmacia - Inkafarma 1 ,8 ,8 30,9




Farmacia - Inkafarma,
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tarjeta de crédit ! 8 8 317
Farmacia - MiFarma 3 2,4 2,4 34,1
Farmacia - Universal 1 ,8 ,8 35,0
Farmacia /Online 1 ,8 ,8 35,8
Farmacia online (mifarma) 1 ,8 ,8 36,6
ey T of s
A : 8 8 38,2
Farmacias 1 ,8 ,8 39,0
Hipermercado 1 ,8 ,8 39,8
Mercado 2 1,6 1,6 41,5
Mercados 2 1,6 1,6 43,1
Ninguno 45 36,6 36,6 79,7
Pagina web y farmacias 1 ,8 ,8 80,5
Supermercado 13 10,6 10,6 91,1
Supermercado - Wong 1 ,8 ,8 91,9
Supermercado - Metro 2 1,6 1,6 93,5
Supermercado, online 1 ,8 ,8 94,3
Supermercados 3 2,4 2,4 96,7
Tienda nutricional 1 ,8 ,8 97,6
;I'::rr;ii?anaturales y 1 8 8 98 4
Tiendas Naturistas 1 ,8 ,8 99,2
Tiendas por departamento 1 ,8 ,8 100,0
Total 123 100,0 100,0

Como se aprecia, el 58.7% del total de los que compran lo adquieren en farmacias

(presencial y on line), el 31.7% del total lo adquieren en supermercados (presencial y on

line).
16. ;Qué cantidad, aproximadamente, suele consumir tu hijo al mes?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vilido 1 botellita 1 ,8 ,8 ,8
30 unidades promedio 1 ,8 ,8 1,6
Capsulas 1 ,8 ,8 2,4
Depende 2 1,6 1,6 4,1
Entre 100gr - 250gr 29 23,6 23,6 27,6
Entre 251gr - a 500gr 31 25,2 25,2 52,8
Entre 501gr - 1kg 10 8,1 8,1 61,0
Ninguno 45 36,6 36,6 97,6
No ,8 ,8 98,4
No consume ,8 ,8 99,2




Pastillas que se disuelven

en agua
Total

1

123 100,0

,8 ,8

100,0
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100,0

De los encuestados con hijos que consumen complementos nutricionales (63), el 49%

indico que consumen entre 251gr -500 gr, el 46% indic6é que consumen entre 100 gr — 250 gr;

otros como 1 botellita, capsulas, pastillas efervescentes, entre otros.
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unicades 100gr - 251gr -a S01gr - CONSUME gue se
promedio 250gr S00gr Tkg désnugéﬁ%n
CantCompra
17. En promedio ;Cudanto gastas al mes? (indicar importe y moneda)
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido .00 45 36,6 36,6 36,6
10.00 1 ,8 ,8 37,4
11.00 1 ,8 ,8 38,2
15.00 6 4,9 4,9 43,1
20.00 3 2,4 2,4 45,5
25.00 3 2,4 2,4 48,0
30.00 2 1,6 1,6 49,6
35.00 1 ,8 ,8 50,4
40.00 3 2,4 2,4 52,8
45.00 1 ,8 ,8 53,7
50.00 4 3,3 3,3 56,9
60.00 3 2,4 2,4 59,3
70.00 1 ,8 ,8 60,2
80.00 1 ,8 ,8 61,0
100.00 13 10,6 10,6 71,5
120.00 2 1,6 1,6 73,2
150.00 8 6,5 6,5 79,7




180.00
190.00
200.00
280.00
300.00
350.00
370.00
380.00
400.00
500.00
750.00
975.00
975.00
Total

P R, R NNR R RRRORW

123

[EEEEY
~ ~ ~ ~ ~ ~

® 00 00 O O 00 00 00 00

~

100,0

[EEN
~ ~ ~ ~ ~ ~

O 00 O OO 00O 0 00

~

,8
100,0

109

82,1
82,9
90,2
91,1
91,9
92,7
93,5
94,3
95,9
97,6
98,4
99,2
100,0

Como se muestra, el acumulado al 90% indic6 que gasta en promedio hasta 200 soles

al mes, el 60% hasta 70 soles al mes, el 50% hasta 35 soles al mes siendo este el promedio de

consumo mensual.

actualmente? Detallar

18. ;Cual es la caracteristica que mas valoras del producto que adquieres

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido Aporte nutricional 1 ,8 ,8 ,8
Sil::;f::asor y variedad de 1 8 8 16
calidad 1 ,8 ,8 2,4
Calidad 4 3,3 3,3 5,7
Componentes 1 ,8 ,8 6,5
Contenido 1 ,8 ,8 7,3
Coneri ey | o w
rtere | | e
crecimiento y peso 1 ,8 ,8 9,8
Econdmico 1 ,8 ,8 10,6
El sabor 2 1,6 1,6 12,2
El sabor 1 ,8 ,8 13,0
el sabor y practicidad 1 ,8 ,8 13,8
Facil de consumir 1 ,8 ,8 14,6
Facil de consumir 1 ,8 ,8 15,4
Facil de prepararlo 1 ,8 ,8 16,3
facilidad para consumir 1 ,8 ,8 17,1
Idnegrpergsanr‘;ecs;g/npract|C|dad 1 8 8 17.9
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La calidad 1 ,8 ,8 18,7

tz:snuer;gc;a que otorga su 1 8 8 19,5

La nutricidon 1 ,8 ,8 20,3

La presentacion del

oo ! 8 8 21,1

La vitaminas que tiene el

producto ) ! 8 8 22,0

Las vitaminas 1 ,8 ,8 22,8

Las vitamin ra el

chcimientoafnljeantaIe 1 8 8 23,6

Las vitaminas que

contiene; AEDC 1 8 8 244

Los nutrientes ,8 ,8 25,2

Multivitaminico ,8 ,8 26,0

Natural ,8 ,8 26,8

Ninguno 61 49,6 49,6 76,4

No azucarados, naturales ,8 ,8 77,2

Nutre y sabores varios ,8 ,8 78,0

| of s

Precio y calidad ,8 ,8 79,7

Preparacion rapida ,8 ,8 80,5
ue aporte crecimiento

gesarr?ollo mental ' ! 8 8 81,3

Que ayuda a su

crecimiento y aporta 1 ,8 ,8 82,1

energia

Que complementa su

alimentacién de acuerdo a 1 ,8 ,8 82,9

su edad

que el producto se

disuelva rapido y no forme 1 ,8 ,8 83,7

grumos

que es alto en Hierro ,8 ,8 84,6

Que es de Maca ,8 ,8 85,4
ue se pueden consumir

Sn variaz preparaciones ! 8 8 86,2
ue sea facil de disolver

gara su preparacion ! 8 8 87,0
ue sea lo mas natural

21enos procesado posibyle ! 8 8 87,8

Que sea practico de usar 1 ,8 ,8 88,6

Que sea un buen

suplemento alimenticio

(que contenga hierro, 1 ,8 ,8 89,4

calcio) sabor chocolate es

el Unico que toma mi hijo

Rapido de preparar 2 1,6 1,6 91,1




Sabor
sabor y calidad
Si practicidad

Son productos de alta
calidad

tipos de ingredientes
Valor nutricional

Valor nutricional costo y
rendimiento

Valor nutricional, 0 azucar
(endulzado con productos
naturales)

Vitaminas y cuide la salud
Vitaminasy zinc
Total

123

100,0

100,0
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91,9
92,7
93,5

94,3

95,1
96,7

97,6

98,4

99,2
100,0

De los encuestados que actualmente adquieren un producto nutricional para sus hijos,

se presentan diversas caracteristicas; entre las que destacan el sabor con 11% (7 de 63), el

valor nutricional 7.9% (5 de 63). Entre otros se detallan la calidad del producto, facil de

consumir, practicidad del empaque, diversidad de ingredientes y vitaminas, no azucarados,

facil preparacion, presentacion, entre otros.

19. ;Cual es la caracteristica que menos te gusta del producto que adquieres

actualmente? Detallar

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido  Algunas menestras son muy dificiles
de cocinar 1 8 /8 /8
Cantidad 2 1,6 1,6 2,4
Contenido del producto es de 900 gr.
quisiera que haya una mas grande ! 8 /8 33
Costo 1 ,8 ,8 4,1
Dafia los dientes de los nifios 1 ,8 ,8 4,9
Dificil conseguirlos 1 ,8 ,8 5,7
Dificil transportar 1 ,8 ,8 6,5
El espesor 1 ,8 ,8 7,3
Empaque 3 2,4 2,4 9,8
Envase 2 1,6 1,6 11,4
Envase es de lata 1 ,8 ,8 12,2
Facil de preparar 1 ,8 ,8 13,0
falta variedad de sabores 1 ,8 ,8 13,8




Los niveles de azucar

Muy azucarado

Ninguna

Ninguno

No es en base a productos naturales
No es natural

No lo encuentro en todos los
supermercados

No tiene sabor

No tiene un rico sabor

Precio

Presentacion

Presentacion del contenido es poco
Procuraria mejorar el sabor

Producto viene en caja, lo prefiero
enlatado

Productos que vienen en polvo no se
diluyen rapidamente

Que contiene mucha azucar

Que tenga conservantes o algo dafiino
a la salud

Que tenga preservantes
Sabor, muy dulce
Sabor, un poco amargo
Sabores son artificiales

Si tiene una caracteristica que no me
gusta, no lo adquiero

Solo tiene una vitamina
Son procesados
Tamafio (muy pequefio)
Tiene preservantes
Tipos de envase

Total

17
60
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,8
,8
13,8
48,8
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14,6
15,4
29,3
78,0
78,9
79,7

80,5

81,3
82,1
86,2
87,0
87,8
88,6

89,4

90,2
91,1
91,9

92,7
93,5
94,3
95,1

95,9

96,7
97,6
98,4
99,2
100,0

Por otro lado, entre las caracteristicas que menos agradan a los consumidores que

20. Continuando con proceso de investigacion, queremos indicarles que se busca

precio 8%, sabor 6%, cantidad de azucares 6%, entre otros.

actualmente adquieren estos productos (de un total de 63) son el empaque o envase 9%,

proponer un producto nutritivo que ayude a complementar la alimentacion de sus

hijos. En ese sentido ;Le pareceria atractivo agregar un juego virtual al producto a

través de QR?




Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido Indiferente 4 3,3 3,3 3,3
No 31 25,2 25,2 28,5
Si 88 71,5 71,5 100,0
Total 123 100,0 100,0
100
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Los encuestados indicaron que si consideran atractivo agregar un juego virtual a

113

través de QR al producto con una participacion de 71.5%, con una indiferencia de 3.3% y no

lo considera atractivo con 25.2%.

21. De haber marcado Si en la pregunta 21 ;Cémo le gustaria acceder al juego?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido Acceder directamente por

una pagina web (desde 32 26,0 26,0 26,0
una computadora
Elecsglaurli?rlo e instalarlo en 56 455 455 715
En la compra 1 ,8 ,8 72,4
Ninguno 34 27,6 27,6 100,0
Total 123 100,0 100,0

Como se aprecia del total de los que si consideran atractivo agregar un juego virtual a

través de QR al producto (88), el 63.6% preferiria acceder a través del celular (56 de 88), el



36.3% preferiria acceder desde una pagina web desde una computadora (32 de 88), y otro

realizar el juego al momento de la compra.

Frecuencia

40

307

209

109

 —————

T T T
Acceder directamente por Descargarlo e instalarlo En la compra
una pagina web [desde en el celular
una computadora

Accluego

T
Minguno
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Apéndice I. QR Qhali Punch

Apéndice J. Presentacion Envase Qhali Punch
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Apéndice K. Focus Group a niiios de 6 a 12 aiios

ENCUESTA A NINOS {Testeo - Focus Group) IVANNA LEANDRO GABRIEL  RAFAELA MATHIAS DANAE MICAELA uuo

1.- éCuanto te gusta el sabor de nuestro Producto? | Mucho | Mucho | Mucho ‘ Mucho ‘ Muchisimo | Mucho | Mucho ‘ Muy Rico - Muchal
2.- {Te gustaria llevar nuestro producto como parte de tu lonchera escolar ? | Si | Si | Si ‘ Si ‘ Si | Si | Si ‘ No |
3.-éCuantas tasas te gustaria tomar a la semana de nuestro producto? |Quinientos| Cien | Dos ‘ Un Millén ‘Duscientos Mill Muchas | Muchas ‘ Cuatro |
4.- Le pedirias a tus padres que te lo compren? | Si | Si | Si ‘ Si ‘ No | Si | Si ‘ Si |

5.- ¢Qué disefio del producto te gusta, el 10 el 2? | 1 | 2 | 1 ‘ 1 ‘ 1 | 1 | 1 ‘ 1 |
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Apéndice L. Disefio de producto (Empaque)



