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RESUMEN

Las premezclas en polvo de atoles comerciales es un producto que esta creciendo en
el mercado guatemalteco que ademas es de los principales alimentos que se consume que
por lo tanto forma parte de la canasta basica. Adicional a este se encuentra el consumo de
huevos entre las principales comidas de esta poblacién el cual es la principal fuente de
proteina que también aporta vitaminas y minerales que son deficientes en la poblacion
guatemalteca. Derivado de estas deficiencias, de proteina y micronutrientes, es que existe
enfermedades como el marasmo, kwashiorkor y kwashiorkor marasmatico.

Una empresa avicola que comercializa, entre sus productos, huevo en polvo busca
aprovechar sus beneficios nutritivos a través de una premezcla en polvo para una bebida.
Por lo que se desarroll6 un estudio de factibilidad mercadolégica, operativa y financiera
para la produccion y comercializacion de una bebida en polvo de alto valor nutritivo que
contiene huevo.

Para el desarrollo del estudio mercadoldgico se desarrolld un estudio bibliogréafico
del mercado internacional y se analizaron productos en el canal tradicional. A partir de esto
se desarrollaron entrevistas y encuestas a la poblacion guatemalteca. Asimismo, se
desarroll6 entrevistas a nutricionistas para conocer la situacion alimentaria del pais. A raiz
de estos estudios se gener6 una lluvia de ideas y se determiné los elementos de entrada para
el desarrollo de una bebida en polvo.

Existe una variedad de avances en estudios sensoriales con nifios en edad escolar,
basado en estos es que se desarrollo la validacion del prototipo final en la Escuela Oficial
Urbana Mixta 106 Mario Méndez Montenegro utilizando una escala de 7 puntos de
emoticones para describir la calificacion del producto final. La sesion de la validacion es
grabada segun recomendaciones de las metodologias de estudio. En cuanto al grupo focal,
se desarrolla en la escuela seguido con entrevistas telefonicas grabadas para conocer la
experiencia del consumidor con el producto y su proceso de elaboracion.

Por ultimo, se realiz6 el estudio de factibilidad operativa utilizando las fases iniciales
del método SLP y el método de Guerchet. A partir de los resultados de los estudios previos
se finaliz6 con el estudio financiero para determinar la viabilidad utilizando indicadores
financieros y analisis de riesgo. Utilizando los resultados en conjunto se realizé un modelo
de negocio para demostrar la factibilidad mercadoldgica, operativa y financiera para
determinar la viabilidad y factibilidad de implementar la produccion y comercializacion de
la bebida en polvo que contiene huevo.
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. INTRODUCCION

La prevalencia de desnutricion infantil cronica en Guatemala es del 49.3% y este
aumenta en el &rea rural en nifios de 18 a 23 meses de edad. Esto posiciona a Guatemala en
el primer lugar en América Latina y sexto en el mundo con respecto a nifios que sufren
desnutricién crénica. A raiz de los hallazgos de malnutricion y de desnutricion los cuales a
su vez desarrollan enfermedades como marasmo, kwashiorkor y kwashiorkor marasmatico;
organizaciones no lucrativas han desarrollado alimentos complementarios, que no
sustituyen un tiempo de comida, para sumarse al movimiento contra la malnutricion y todo
lo que deriva de este. Entre los principales alimentos complementarios destacan los
productos fortificados, especialmente atoles, ya que forman parte de los productos de
mayor consumo en la poblacion segin los estudios de consumo de la poblacién
guatemalteca (FANTA, 2015; Juarez et al., 2020; Morales, 2015).

Por lo tanto, este trabajo presenta el desarrollo de un estudio de factibilidad
mercadologica, operativa y financiera para la produccion y comercializacion de una bebida
de alto valor nutritivo que contiene huevo en polvo. Ademas, que se aprovecha los
nutrientes de los huevos de descarte que no cumplen con los pardmetros de calidad. Esto
provee un valor agregado al producto ya que se utiliza al maximo todos los recursos
permitiendo que se vuelva una economia circular e incrementa los ingresos a la industria a
través de la introduccién de un producto al mercado.

El proyecto parte de entrevistas realizadas a la poblacion guatemalteca y a
nutricionistas, para la realizacion de encuestas y asi se conocieron los patrones de consumo,
frecuencia y disposicion para probar una bebida que contenga huevo. A partir de los
resultados se realizé el calculo de demanda, y se generaron los resultados pertinentes para
elaborar un modelo de negocio y entregar las caracteristicas de entrada para el desarrollo
del producto. El prototipo final se obtuvo del estudio de G. Méndez, 2022 el cual pasé por
una validacion final con nifios en edad escolar y un grupo focal con los padres.

Por ultimo, de los resultados del proceso de produccion de la bebida en polvo que
contiene huevo por G. Méndez, 2022 se determind los equipos y tecnologias requeridas
validando los costos y cumplimiento de la demanda para generar un esquema del disefio de
la linea de produccion. Asimismo, se realizé el anélisis financiero reportando el flujo de
caja, y punto de equilibrio; también se calculd la tasa de retorno de inversién, valor actual
neto, recuperacion de la inversion y se generd un andlisis de sensibilidad utilizando el
simulador de Montecarlo en Excel.



Il. ANTECEDENTES

2.1. Desnutricion en Guatemalay el uso de alimentos complementarios

como mecanismo de mejorar la nutricion

Segun la FAO y OPS en Guatemala, la prevalencia de desnutricion infantil cronica
es del 49.3% en donde aumenta en el area rural y en los nifios de 18 a 23 meses de edad.
Es decir que 1 de 2 nifios sufren desnutricion cronica y Guatemala ocupa el primer lugar
en América Latina y sexto en el mundo. Por lo que Guatemala necesitaria mas de 50 afios
para acabar con la desnutricion cronica. Ademas, estos datos son evidentes con la
discriminacion de género y clase social debido a que 29-31% de las mujeres guatemaltecas
presentan retraso en el crecimiento (Juarez et al., 2020).

En el estudio de FANTA, la malnutricion por micronutrientes es el principal
problema en el altiplano occidental donde casi 2/3 de los nifios menores a 5 afios padecen
de anemia como 1/3 de las mujeres embarazadas. EI momento Optimo para prevenir las
deficiencias es en los primeros 1,000 dias antes de los 2 afios del nifio, en este espacio de
tiempo también se puede prevenir la desnutricién para que el nifio se desarrolle de manera
Optima. Sin embargo, a pesar de los intentos del Ministerio de Salud Publica y Asistencia
Social de Guatemala en proveer maneras, como Chispitas, para contribuir en el problema
actual existe una persistencia en la deficiencia de hierro, zinc, folato y vitamina B12
(FANTA, 2015).

2.2. Uso de atoles en programas sociales para mejorar la nutricion y

consumao por guatemaltecos

Desde el 2006, en los programas de asistencia social se empieza a dar el vaso de atol.
En estos programas de asistencia social mas del 50% de los beneficiados eran menores de
15 afios de hogares rurales donde por lo menos un beneficiario pertenece a hogares en
extrema pobreza. Casi el 30% de los participantes estuvieron en el programa del vaso de
atol y bolsa escolar donde se determind que la mayor participacion fue hacia las edades
escolares. En este estudio se entrevisto a las madres de los menores de 6 afios sobre a qué
edad empezaron a darle de otros liquidos; el 40.6% de las entrevistadas respondieron que a
partir de los 4 a 6 meses de vida le empezaron a dar otros liquidos como la Incaparina,
atoles, leche de vaca, entre otros (INE, 2016a).

Guatemala se clasifica en 7 niveles socioeconémicos: A, B, C1, C2, C3, D1y D2.
Los niveles A 'y B pertenecen a un nivel socioeconémico alto que representan el 1.8% y
tienen un ingreso superior a los Q61 mil. El nivel socioecondémico C1, C2 y C3 pertenece
a la clase media que representa el 35.4% con un ingreso promedio entre Q11mil y Q25mil.
Mientras que el D1y D2 representan el 62.8% de la poblaciéon, siendo la mayoria, con un
ingreso por debajo de los Q7mil 200 al mes. Los altimos dos niveles socioecondémicos se
caracterizan por comprar en despensas familiares y en los mercados (Camara de Industria
de Guatemala, 2014).



2.3.  Huevo como fuente de proteina en alimentos complementarios, en

especial bebidas

Se han desarrollado bebidas fortificadas para utilizarlas como alimentos
complementarios donde se ha utilizado el huevo como fuente de nutrientes y de proteina.
Desde el punto de vista nutricional este atrae la atencidon por sus lipidos, proteinas,
vitaminas, minerales y otros elementos. Esta es la fuente mas econdmica de proteina,
vitamina A, hierro, vitamina B12, riboflavina y colina; y la segunda fuente mas econémica
en zinc y calcio. La mayoria de los nutrientes del huevo son estables y dependen de la
proporcion entre la clara y la yema (Réhault-Godbert et al., 2019).

En el estudio de Lotfian et al., 2019, se demostrd que usar clara de huevo en polvo es
seguro porgue su produccion es a altas temperaturas de secado y por lo tanto los patégenos
como la Salmonella mueren. Ademas, la proteina de la clara en polvo incrementé y el
conteo de bacterias decrecio. Por otro lado, cuando se mezcla la clara de huevo con leche
se convierte en una bebida Unica y nutricional que aporta beneficios a la salud y crecimiento
de musculo. Esto se debe a las caracteristicas de la clara de huevo, es una fuente completa
de proteina de alta calidad por consistir en los 9 aminoacidos esenciales (Lotfian et al.,
2019).

La bebida que se evaluo en el estudio antes mencionado, de clara de huevo y con
leche, se puede consumir en dietas bajas en grasa para reducir riesgos cardiovasculares.
Asimismo, los resultados de la mezcla de la clara en polvo con la leche chocolatada
demuestra que la clara en polvo tiene efectos significativos en el contenido de proteina el
cual incremento 4.7 veces, alcanzando a ser 14.63% de proteina (Lotfian et al., 2019). Por
lo tanto, el desarrollo de una bebida que aprovecha los nutrientes del huevo es beneficioso
debido a que es fuente de varios nutrientes y especialmente de micronutrientes deficientes
de la poblacion guatemalteca (hierro y zinc) como de macronutrientes que causan trastornos
alimenticios (proteina y calorias).

2.4. Industria avicola en Guatemala y problemas de desperdicios

Segun la Asociacion Nacional de Avicultores (ANAVI) el 20% de la avicultura fue
dedicado a los huevos en el 2020 (Area de Inteligencia de Mercados, 2019). Mientras que
en el informe del ministerio de economia se estima que, en el 2018, la poblacion de
Guatemala consume 5.6 millones de huevos y que el consumo per capita al afio por persona
fue de 325 huevos. Esto contribuye a la valuacion del mercado de avicultores ya que en
este mismo informe se reporta que la valuacion del consumo de huevos es cercana a los
Q5.6 mil millones, el cual es el 42.75% del mercado nacional valorado (Ministerio de
Agricultura, n.d.).

Por lo tanto, evaluando desde el punto de vista socioecondémico, la avicultura en
Guatemala es una alternativa para resolver los problemas de nutricién actuales debido a
que provee productos nutritivos y de alta calidad con precios accesibles (Abeyrathne et al.,
2018; Guzman, 2017). El beneficio de la avicultura dedicada al huevo es que la gallina no
necesita ser fecundada para producir un huevo. Ademas de que la gallina produce casi un
huevo al dia porque ovula entre cada 24-26 horas y su madurez sexual es a partir de las 20
semanas (Guzman, 2017). Es por esto por lo que el huevo forma gran parte de la dieta de
los guatemaltecos lo cual concuerda con un estudio elaborado por INCAP, Menchi &
Méndez, 2011, donde se indica cuéles son los alimentos més consumidos en todas las
regiones; y estos son: tortilla y derivados de maiz, tomate, pan dulce, aves, papas y raices,
huevos, frijoles, arroz y azicar (Menchld & Méndez, 2011).
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En este estudio se determinaron los patrones de consumo en las diferentes regiones
de Guatemala en donde se establece que, en la mayoria de los hogares de las diferentes
regiones, el huevo y las aves se consumen por mas del 80%. Ademas, se evalla el consumo
en los hogares segun el nivel de pobreza y resulta que por mas que sea un hogar en extrema
pobreza, la carne de pollo y los huevos son usados por el 75% de los hogares. Mientras que,
en promedio, la cantidad diaria disponible per capita de atol es 48g. Lo que mas consumen
es café y sopas deshidratadas (Menchu & Méndez, 2011).

2.5.  Modelos de negocio en la industria de alimentos

Para desarrollar un producto con caracteristicas funcionales es importante conocer el
mercado y demanda. En el estudio de mercado se llega a conocer la informacion especifica,
dirige y aplica el proceso de recopilacion de datos, analiza resultados, comunica hallazgos
y los interpreta. Su funcién es conectar al consumidor, al cliente y al publico con el
vendedor. Permite identificar los elementos del producto y evaluar las acciones de
marketing. Como también permite decidir qué tipo de mercado se debe de tomar en cuenta.
Este se ha realizado a través de entrevistas y encuestas para recopilar informacion
demografica (ubicacion, edad y género) como también datos de frecuencias de consumo,
caracteristicas nutricionales importantes para el consumidor y la presentacion que
prefieren. A través de esto, los consumidores prueban el producto, asi como califican su
mercadeo para validar el alcance del producto. Con la informacion adquirida se determina
la viabilidad de desarrollar el producto funcional (Naar & Tzul, 2016).

A raiz del estudio de factibilidad mercadoldgica se realiza el estudio de factibilidad
operativa y financiera. En el primer estudio se disefia la funcién de produccién éptima que
mejor utilice los recursos disponibles para desarrollar el producto. En este mismo estudio
se determinan los costos del proyecto. Asimismo, indica de forma explicita las etapas
principales hasta llegar a la idea principal del producto. También en el estudio de
factibilidad operativa se analiza la ubicacién y distribucién del producto. En el segundo, y
altimo estudio se realiza un anélisis financiero en donde se evalta la inversion total
requerida para el desarrollo del producto, se calculan las depreciaciones, el estado de
resultados proyectado y se presenta un balance general. Con el anélisis de factibilidad
financiera también se puede realizar el andlisis de sensibilidad a partir de los valores
calculados se calcula la tasa de retorno de inversion y el valor acumulado neto. Los
resultados permiten evaluar el proyecto y determinar si econdmicamente es viable
desarrollar el producto. Los 3 estudios proveen informacién necesaria para analizarla y asi
determinar si el modelo de negocio es factible (Naar & Tzul, 2016).

Por ello, generar un modelo de negocio es importante porque sintetiza la informacion
adquirida. Permite visualizar los principales elementos de una idea de negocio. Este se
resume en 9 elementos: cliente, propuesta de valor, canales de distribucion, relaciones con
los clientes, fuentes de ingresos, recursos claves, actividades clave, asociados clave y
estructura de costes. Para poder construir este modelo de negocio es importante entender al
cliente y esto se puede hacer a través de un mapa de empatia y encontrar la manera de
dirigir la propuesta de valor en base a las necesidades y deseos (Naar & Tzul, 2016).



I1l. MARCO TEORICO

3.1. Problemas de malnutricion y desnutricion

3.1.1. Desnutricion y malnutricion

La malnutricion hace referencia al estado patologico debido a la deficiencia, exceso
0 porqgue no asimilan el alimento para aprovechar sus propiedades nutritivas. Mientras que
la desnutricion se refiere a un estado patoldgico resultante de una dieta deficiente en uno o
varios nutrientes esenciales (FAO, 2011).

A corto plazo, los nifios que padecen de desnutricion presentan retraso en el
crecimiento, mayor probabilidad de padecer enfermedades, menor mortalidad en la infancia
y presentar retraso cognitivo y neurologico. A largo plazo, quienes sufrieron de
desnutricién y presentaron retraso en el crecimiento tienden a no alcanzar su potencial
académico, econdémico y de salud. Por lo que es esencial alimentar en los primeros 1,000
dias de vida ya que si existe malnutricion el cuerpo desvia la energia del crecimiento hacia
la supervivencia y reproduccion potencial (FAO, 2011; Juarez et al., 2020).

3.1.2. Deficiencias calorica-proteica
3.1.2.1. Marasmo
Se caracteriza por la pérdida de tejidos grasos y la ausencia de tejido muscular que dan
apariencia de anciano. En este se observa adelgazamiento extremo donde la piel esta pegada
a los huesos. Se debe a la deficiencia calérica por el bajo consumo de proteinas, grasas,
carbohidratos, etc. (Patricia Gonzélez et al., 2006).
Figura 1: Nifio con marasmo
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Fuente: Extraido de Patricia Gonzalez et al., 2006

3.1.2.2. Kwashiorkor

Este es un cuadro clinico que se debe a la deficiencia de proteinas. Tanto en nifios
como en nifias se presenta hinchazédn en la cara y las extremidades; también se presentan
costras y descamacion en la piel. El cabello es quebradizo y decolorado, se desprende
facilmente (Patricia Gonzalez et al., 2006). A pesar de que es menos frecuente que el
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marasmo, se puede desarrollarse mas rapido aparentando peso normal o sobrepeso en
ocasiones y no parecer desnutrido (Morales, 2015).

Figura 2: Nifio con Kwashiorkor
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Fuente: Extraido de Patricia Gonzalez et al., 2006

3.2.  Alimentacion saludable

Segun la Organizaciéon Mundial de la Salud, 2018, “una dieta saludable ayuda a
protegernos de la malnutricion”. Tener una buena alimentacidon previene enfermedades
cardiovasculares y de obesidad. Para tener una buena alimentacion se requiere balancear
los alimentos y recibir la cantidad de vitaminas y minerales necesarios. Otra definicion es
el consumo diario de alimentos variados en cantidades adecuadas para asegurar el aporte
de energia y nutrientes que se necesitan para el funcionamiento adecuado y buen desarrollo
fisico (RTCA, 2010). Sin embargo, se ha planteado que para esto se debe de ampliar la
disponibilidad de los alimentos, el acceso a ellos y su consumo lo cual se define como
mejorar la seguridad alimentaria (Marifio et al., 2016).

La seguridad alimentaria pretende proporcionar a los organismos las sustancias
nutritivas para la vida. Por lo que la salud va a depender de la ingesta de los alimentos. Una
buena alimentacidn se logra a través de lo que es una dieta balanceada la cual satisface las
necesidades reales de energia y nutrientes. La dieta balanceada debe ser suficiente, variada,
completa, equilibrada, adecuada e inocua (Marifio et al., 2016).

Se recomienda que se ingieran alimentos por lo menos 5 veces al dia distribuyendo
la energia en 20% en el desayuno, 10% en la merienda, 30% en el almuerzo y 30% en lo
que resta. Sin embargo, se debe considerar que en la noche se recomienda no sobrepasar el
30% de la energia porque en la noche se favorece el desarrollo de la obesidad (Marifio et
al., 2016).

Adicional, est4 lo que es una alimentacion complementaria el cual se considera un
proceso por el cual se ofrece alimentos como complemento y no como sustitucion. Esta
alimentacion se recomienda adicionar esta alimentacion después de los primeros 6 meses
de edad de manera paulatina. Si la alimentacion complementaria se retrasa puede afectar al
crecimiento y al neurodesarrollo (Fernandez, 2018).

3.3. Alimentos complementarios

3.3.1. Alimentos altos en proteina
Las principales fuentes de proteina animal son: carne, pollo, pescado y productos
lacteos. Mientras que la principal fuente de proteina vegetal es: legumbres, nueces, semillas
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y soya. El beneficio de consumir alimentos altos en proteina es que disminuyen los efectos
relacionados a la edad sobre la sintesis de proteina en el musculo. Es decir, que, con el
consumo de proteina, se prolonga la reaccion de disminucion de actividad muscular
(Bradlee et al., 2018).

Para que un alimento sea nombrado como una principal fuente de proteina debe
cumplir con las caracteristicas del cuadro de abajo segun el RTCA 67.01.60:10.
Cuadro 1: Declaracion de propiedades relativas al contenido de nutrientes-proteina

Declaracion de propiedades Condiciones

Alto, buena fuente, rico en, excelente )
Contiene dos veces los valores para fuente

Fuente

Contiene no menos de: 10% del valor de

referencia nutricional (VRN) por 100g, de
5% del VRN por 100ml 5% del VRN por
100Kcal, del 10% del VRN por porcion

del alimento

Fuente, adicionado, enriquecido,

fortificado

Fuente: Extraido de RTCA, 2010

3.4. El huevo

3.4.1. Propiedades nutricionales y funcionales del huevo

El huevo forma gran parte de la alimentacion de la poblacién. Este consiste en tres
principales componentes: 56% es clara, 33% es yemay 11% es cascara. La clara de huevo
consiste en 88% agua y 12% solidos donde el 90% es proteina (Abeyrathne et al., 2018).
Los lipidos y proteinas le confieren un alto valor nutritivo porque su perfil de aminoécidos
es similar al de las proteinas de suero de leche (Badui, 2013).

Las proteinas de la clara de huevo como los péptidos derivados de las proteinas han
sido reconocidas por su importancia funcional como antioxidante, antimicrobiano,
quelador de metales, entre otros (Abeyrathne et al., 2018). Entre las principales proteinas
de la clara de huevo se encuentran listadas en el Cuadro 2.

Cuadro 2: Composicién de la clara de huevo en sus principales proteinas

Nombre Porcentaje representative (%)
Ovoalbimina 54
Ovo transferrina 12
Ovo mucoide 11
Ovo globulina 8
Ovo mucina 3.5
Lisozima 3.5

Fuente: Extraido de Abeyrathne et al., 2018

El cono albdmina o conocido también como ovo transferrina presenta caracteristicas
de ligar o quelar hierro y otros iones metalicos como el zinc. Esta accion inhibe el
crecimiento de microorganismos y pone a disposicion los minerales. Mientras que el ovo
mucoide es el que eleva el porcentaje de carbohidratos y contribuye a su estabilizacion
térmica. Por otro lado, la ovo mucina es aproximadamente 30% de carbohidratos y confiere
las caracteristicas espesas y gelatinosas (Badui, 2013).
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3.4.2. Huevo en polvo

El huevo en polvo es el producto deshidratado, es decir que se le ha removido el agua
y otros elementos que lo hidratan. Este debe ser mezclado con agua para ser reconstituido.
Para obtener el huevo en polvo se realiza a partir del huevo fresco, homogenizado y
pasteurizado con shock térmico que producen la disminucion de cargas de
microorganismos y patdgenos. Este se realiza a traves de un secado por atomizacion (Spray
dryer) donde se consigue secar los sélidos preservando sus caracteristicas esenciales
(Gabalec & Girod, 2017).

El proceso de Spray dryer se caracteriza en pulverizar el fluido dentro de una camara
con una corriente de aire caliente controlada. A través de este proceso, el area de la
superficie en contacto es mayor y en contacto con el aire caliente produce una vaporizacién
rapida (Gabalec & Girod, 2017). El beneficio del huevo en polvo es que contribuye a la
eficiencia de la logistica de la industria de huevo. Resulta Gtil para las empresas con
volimenes grandes de produccion ya que facilita la incorporacién del huevo en productos
que lo requieran. Ademas, disminuye los costos de transporte y almacenamiento. Como
también permite conservar los alimentos por un mayor tiempo (Ramoén & Cardozo, 2016).

3.5. Beneficios de productos en polvo

Un producto en polvo se refiere a particulas sélidas que su rango de medida esta entre
nandmetros a milimetros. En la produccion de alimentos en estado solido o liquido, son
convertidos en polvo para facilitar su manipulacién, procesamiento y mantener la calidad.
El producto en polvo se ha denominado polvo, granulos, harina, y todos estos recaen en la
clasificacion de polvos. Los términos se basan en el tamafio de la particula (Bhandari et al.,
2013).

La industria de alimentos esta creciendo con respecto a productos en polvo debido a
que es més facil crear formulas de estos productos. Las mezclas de polvo involucrana 2 o
méas polvos mezclados de manera homogénea. Incluso se pueden mezclar los
micronutrientes, estos son preferibles que se mezclan en seco y se debe de cumplir con los
requerimientos sanitarios debido a que no hay otra forma en la que se puede reducir la carga
microbiana de la materia prima (Bhandari et al., 2013).

Los polvos pueden llegar a ser higroscopicos y durante su proceso de secado puede
ocasionar una textura pastosa por lo que se debe enfriar de inmediato antes de empacar. La
razon por la cual crece en el mercado este tipo de producto es porque es un alimento en su
forma mas estable que es facil de empacar, distribuir y entregar. La forma en polvo de los
productos puede extender la vida de anaquel del producto. Muchos productos que se estan
elaborando son polvos para ser rehidratados porque la particula del polvo tiene una larga
area interfacial que, por las propiedades del alimento (proteina, carbohidrato, grasa y
minerales) puede absorber agua (Bhandari et al., 2013).

3.6. Etapas del desarrollo y lanzamiento al mercado de productos
alimenticios
3.6.1. Estudios de factibilidad mercadoldgica
3.6.1.1. Estudio de tendencias

La tendencia se define como una inclinacion o disposicion que una persona tiene o
puede tener hacia una cosa 0 asunto. Puede ser una idea o corriente religiosa, politico,

artistica y social que se orienta en una direccion. Las tendencias de consumo o de mercado
son importantes para medir la direccién en la cual se mueve el mercado, los huevos gustos
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y preferencias, para que la organizacion se enfoque en los cambios y asi satisfacer las
nuevas necesidades (Gomez & Sequeira, 2015).

Las tendencias se rigen por las necesidades y deseos humanos basicos vy
fundamentales, estos pueden variar o volverse mas exigentes. Existen diferentes niveles de
transformacion, a gran escala se define como Macro y estos son los cambios a largo plazo
que se producen en afos 0 décadas. Las tendencias de consumo son generadas por estos
macro cambios que son principalmente la tecnologia, factores sociales y econémicos. A
raiz de estos macro cambios se desencadenan los factores mas influyentes que dan lugar a
las tendencias actuales:

Género

- Ingresos

- Salud

- Placer

- Individualismo

- Hogar
(Gémez & Sequeira, 2015).
3.6.1.2. Herramientas de equipo: lluvia de ideas

La lluvia de ideas es un proceso donde un individuo u equipo desarrollan cuantas
ideas puedan con respecto a un tema que concierne utilizando diferentes técnicas o métodos
de creatividad. Existen dos fases en la lluvia de ideas. La primera fase es conocida como la
fase creativa donde se generan gran numero de ideas. La segunda fase es conocida como la
de evaluacion en donde se evallan la aplicabilidad de las ideas generadas. Entre cada fase
debe haber un tiempo de descanso (Munro et al., 2015).

Durante la fase creativa no debe haber criticas o distracciones. El equipo debe tener
mente abierta a todas las posibilidades- el objetivo es crear tantas ideas como se puedan.
Se recomienda tener a una o dos personas capturando todas las ideas a través de una tabla
o notas adheribles. Se puede tener a un facilitador o se dicen las ideas al azar. En este caso,
la cantidad de ideas es méas importante que la calidad de las ideas (Munro et al., 2015).

En la fase de evaluacion es mejor tener un facilitador. Una buena forma de iniciar
esta fase es organizar una lista de las ideas y agruparlas o categorizarlas lo que se conoce
como un diagrama de afinidad. Se recomienda no ser muy critico ya que pueden funcionar
las ideas “locas” (Munro et al., 2015).

3.6.1.3. Entrevistas

Es una técnica de investigacion cualitativa para recabar datos; se define como una
conversacion para otro fin que solo conversar. Se sugiere utilizar herramientas
complementarias, otros estimulos como los visuales, para obtener informacion atil para
resolver la pregunta central. Este se dice que es mas eficaz que un cuestionario porque se
obtiene informacion mas completa y profunda ademas de que permite aclarar dudas en el
proceso. Este es mas utilizado en los estudios descriptivos y exploratorios como para
disefar instrumentos de recoleccion de datos (Laura et al., 2013).
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Existen tres tipos de entrevistas: estructuradas o enfocadas, semiestructuradas y no

estructuradas.
Cuadro 3: Descripcion y ventajas y desventajas de los tres tipos de entrevistas

Tipo de entrevista Descripcion Ventaja Desventaja
Las preguntas se fijan | Sistematizacion el Falta de
de antemano, tienen cual facilita la flexibilidad y
un orden y contiene clasificacion y el adaptacion al
Estructuradas ] ) o )
categorias u opciones analisis, Alta sujeto con una
para que el sujeto objetividad y menor
elija. confiabilidad. profundidad

Parten de preguntas
planeadas, permite Mayor flexibilidad
_ aclarar terminos, que las
Semiestructuradas o -
identificar estructuradas, se
ambiguiedades y ajustan a los sujetos

reducir formalismos.

Son informales, Puede
flexibles y se planean | Los sujetos pueden presentar
de forma en que se desviarse de las lagunas de la
No estructuradas o _ _,
pueda adaptar al preguntas e ir mas informacion,
sujeto y sus alla de lo planeado | se dificulta el
condiciones. analisis

Fuente: Extraido de Laura et al., 2013

La entrevista semiestructurada se puede denominar también como entrevista
etnografica. El objetivo es realizar un trabajo de campo para comprender la vida social y
cultural de diversos grupos interpretando de manera subjetiva la conducta de los grupos.
Esta se divide en cuatro fases: preparacion, apertura, desarrolloy cierre (Lauraetal., 2013).

En la primera fase se planifican los aspectos organizativos de la misma como los
objetivos, redaccion de preguntas guia y la convocatoria. En la segunda fase es cuando se
estd con el sujeto, se plantean los objetivos, el tiempo y es cuando se debe de solicitar el
consentimiento de grabar o filmar la conversacion. En la tercera fase, es cuando se
intercambia la informacion siguiendo la guia y siendo flexibles y utiliza recursos para
obtener informacion. En la cuarta, y Gltima fase, es conveniente anticipar el final para que
el sujeto recapitule mentalmente lo que ha dicho y profundice o exprese ideas que no ha
dicho. Se realiza una sintesis de la conversacion para puntualizar la informacién y se
agradece (Laura et al., 2013).



3.6.1.4. Encuestas

La investigacion por encuestas es el metodo mas ampliamente utilizado para la
recopilacion de datos primarios y el mejor estudiado para recopilar informacién descriptiva.
Cuando se desea saber el comportamiento de compra, preferencia, actitudes o
conocimientos de las personas se puede realizar a traves de preguntas directas (Armstrong
etal., 2013).

La ventaja de realizar encuestas es su flexibilidad ya que se pueden obtener diferentes
tipos de informacion en situaciones diferentes. Estas abordan cualquier cuestion de
marketing o de decision y se puede realizar por teléfono o correo, en persona o la web.
Algunas desventajas es que las personas son incapaces de responder preguntas porgue no
recuerdan o nunca han pensado en lo que hacen o porque lo hacen. Puede que las personas
no estén dispuestas a responder a desconocidos o va a tratar de dar una respuesta agradable
para parecer informados (Armstrong et al., 2013).

3.6.1.5. Perfil del cliente

El perfil del cliente describe de manera més detallada y estructurada un segmento del
cliente. En este se describen los trabajos, frustraciones y alegrias. En las alegrias del cliente
se describen los resultados que quieren conseguir o los beneficios que buscan los clientes.
En el trabajo del cliente se describen los intentos por resolver el inconveniente que tengan
y se colocan las frases directamente del cliente. En las frustraciones se describen los malos
resultados, riesgos y obstaculos relacionados con los intentos del trabajo del cliente
(Osterwalder et al., 2014).

Figura 3: Lienzo de perfil del cliente

Fuente: Extraido de Osterwalder et al., 2014
3.6.1.6. Mapa de empatia

El mapa de empatia es un método que asiste en el desarrollo de modelos de negocio
segun la perspectiva del cliente. Este va més alla de las caracteristicas demogréficas y
provee un mejor entendimiento del ambiente del cliente, comportamiento, aspiraciones y
preocupaciones. Su objetivo es crear un grado de empatia hacia una persona especifica
(Ferreira et al., 2015).



Este es un método centrado en el usuario, su foco es entender el individuo a través de
sus 0jos. Cuando se entiende el usuario se es capaz de entender los cambios minimos en un
disefio y cual es su impacto en el usuario (Ferreira et al., 2015).

3.6.1.7. Demanda

La demanda se define como el volumen total que seria comprado por un grupo
definido de consumidores en un area geografica en un periodo de tiempo definido. Este no
es un numero fijo, es mas bien una funcién de las condiciones establecidas. Asimismo,
depende de factores ambientales como el gobierno, las condiciones econémicas y el nivel
de confianza de los consumidores en un mercado determinado. Donde el mercado potencial
es el limite superior de la demanda del mercado (Armstrong et al., 2013). Dimensionar el
tamafio del mercado es critico para determinar si es adecuado dedicarle tiempo, esfuerzo y
dinero mientras que en otras ocasiones se quieren retirar los inversores (York, 2018).

Un método general para estimar la demanda total del mercado se puede utilizar 3
variables: el nimero de compradores potenciales, la cantidad adquirida por un comprador
promedio por afio y el precio de una unidad promedio (Armstrong et al., 2013). Entonces
para estimar la demanda total del mercado se puede utilizar la ecuacion siguiente:

Q=nx*q*p

Donde

Q= demanda total del mercado

n=numero de compradores en el mercado

g=cantidad adquirida por un comprador promedio por afio

p=precio de una unidad promedio

(Armstrong et al., 2013).

Los célculos que se mencionan después, TAM, SAM y SOM, se pueden realizar de
dos diferentes perspectivas conocidas en inglés como “top-down” y “bottom-up”. El
acercamiento “top-down” es el més recomendado. Este ofrece una estimacion mas
realistica; involucra el tamafio de la poblacion, el segmento involucrado como el
socioeconémico, demografico, las caracteristicas del cliente con las caracteristicas
previamente definidas y las suposiciones sobre el porcentaje del cliente que estaria
dispuesto a pagar por el producto (York, 2018). Estos tres mencionados se pueden
visualizar segun la siguiente figura.

Figura 4: Grafico de visualizacion de los componentes para calcular la demanda

y Mok

Fuente: Extraido de York, 2018
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3.6.1.7.1. Mercado total (TAM)

Para este se considera el tamafio de la red considerando el mercado mas amplio. Este,
por sus siglas en inglés, significa el mercado total que se puede atender. Desde este célculo
se disminuyen las posibilidades de la demanda (Pazos, 2018).

3.6.1.7.2. Mercado que podemaos servir (SAM)

Este se conoce, por sus siglas en inglés, el mercado disponible para servir (Pazos,
2018). Se define como los futuros usuarios en el mercado presente con un crecimiento
rapido y predecible que uno puede servir (York, 2018).

3.6.1.7.3. Mercado que podemos conseguir (SOM)

Este se conoce, por sus siglas en inglés, como el mercado que se obtiene y se puede
servir. Es decir que es el mercado al que se le puede apuntar de manera realistica (Pazos,
2018).

3.6.1.8. Definicion del producto

El producto es lo que puede ser ofrecido al mercado para su atencion, adquisicion,
uso y consumo. Este puede satisfacer una necesidad o un deseo. Este incluye objetos
tangibles, como un producto fisico, y objetos intangibles como un servicio (Armstrong et
al., 2013).

3.6.1.9. Modelo de negocio

El modelo de negocio se define en cémo la compafiia crea valor para si misma
mientras provee un producto y servicio a otros. Este consiste en nueve piezas construidas
alrededor de la propuesta de valor. La parte derecha del modelo se concentra en la creacion
del valor en el lugar de venta e incluye la segmentacion de los consumidores, la relacion
con los consumidores, canales de venta y canal de ganancia. El lado izquierdo se enfoca en
la parte operativa, en cOmo se va a entregar el valor propuesto. Este lado se identifica como
eficiencia. Incluye quienes son los proveedores criticos, recursos, actividades y costo de
estructura (York, 2018).

Figura 5: Canva para la creacion del modelo de negocio
Aspcincianes clave & | Aernitstes clave @ | rrovuestesde e g | Relacones conclientes 9 | Segmentasde mer X ]

Estructura de costes ‘ Fuantes de Ingrescs é

Fuente: Extraido de Osterwalder et al., 2014
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3.6.2. Estudios de factibilidad operativa

Este se conoce también como estudio técnico. El objetivo de este es llegar a disefiar
la funcion de produccion éptima que mejor utilice los recursos disponibles y asi obtener el
producto deseado. Consiste en técnicas e instrumentos necesarios que ayuden a cumplir
con el fin'y que puedan medir el grado de adecuacion de la funcion de produccion (Naar &
Tzul, 2016).

3.6.2.1. Validacion de prototipos en el mercado

Existen tres tipos de prototipos: virtuales, conceptuales y funcionales. El virtual
consiste en técnicas de modelado por CAD y su fin es la visualizacion de las proporciones
del modelo. Este es el primer medio de comunicacién para transmitir la idea del producto.
El conceptual se usa para verificar la adecuacion en el mercado. En este se hacen pruebas
de manejo o utilidad, se requiere de fidelidad en las formas disefiadas, resistencia y
durabilidad. Este es requerido en etapas avanzadas del disefio, tiene un mayor grado de
precision. Por ultimo, los prototipos funcionales presentan propiedades mecéanicas
parecidas al producto definitivo, se realizan pruebas de adecuacion funcional o ensayos del
producto final (Bataller & Alcantara, 2018).

3.6.2.1.1. Anadlisis de prototipos
3.6.2.1.1.1. Andlisis de aceptabilidad

La evaluacion de aceptabilidad mide el grado de aceptacion de los alimentos. La
informacidn de la aceptabilidad es posible convertirla en una escala hedénica y esta escala
hedonica a una prueba de preferencia. La técnica de escala hedonica permite visualizar las
direcciones de la preferencia del producto a traves de un modelo espacial hacia un analisis
multivariable (Lawless & Heymann, 2010).

La escala heddnica mas comun es de 9 puntos y es conocida también como el grado
de gusto. Esta escala asume la preferencia de los consumidores categorizada basado en los
gustos y disgustos. Esta escala es simple de utilizar y facil de implementar. Se han realizado
estudios de que es ideal para la evaluacion de alimentos, bebidas, y productos no
alimenticios (Lawless & Heymann, 2010).

Para conducir una prueba de aceptabilidad, las muestras se pueden servir una por una,
requiriendo de una respuesta después de cada muestra. Las muestras se pueden colocar
todas en una bandeja y esto requiere que el panelista haga la codificacion e identificacion
correcta con nimeros de tres digitos. El analisis de la escala es con valores de 1 a 9 donde
9 se considera como “me gusta extremadamente”. Para su analisis se utiliza una prueba t
de medias para dos productos o un analisis de varianzas para la comparacion de dos o0 mas
productos (Lawless & Heymann, 2010).

Para este se puede utilizar escalas lineales, de magnitud, de magnitud identificadas,
con caras para los nifios, “just about right” que es justo como me gusta, entre otras (Lawless
& Heymann, 2010).

3.6.2.1.1.2. Grupo focal o Focus Group

Asimismo, se puede realizar un focus group para la evaluacion sensorial. Este ayuda
en la exploracion del prototipo de un nuevo producto. El concepto de un producto se puede
evaluar con un grupo de investigacion de mercado, mientras que el desarrollo de un
producto se puede investigar con un grupo para este mismo. El grupo de desarrollo de
producto son los clientes primarios. En este se puede detectar las preocupaciones de los
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consumidores y sus opiniones. Los prototipos se pueden evaluar en el grupo o se pueden
llevar a la casa (Lawless & Heymann, 2010).

El grupo focal puede ser muy Util en cuanto a como el producto es preparado, servido
y consumido. Si los consumidores hacen el producto segun las instrucciones o realizan
alguna variacion. Asimismo, se puede explorar las caracteristicas sensoriales. Ademas de
que las entrevistas grupales son mas eficientes que las entrevistas individuales (Lawless &
Heymann, 2010).

3.6.2.2. Disefio de plantas

Para el disefio de plantas se evaltan las condiciones de los edificios: alrededores,
ubicacion, instalaciones del area de proceso y almacenamiento, instalaciones sanitarias,
manejo y disposicion de desechos, limpieza y desinfeccion, control de plagas, condiciones
de los equipos y utensilios, y el personal. Con respecto a los alrededores este se debe de
mantener en buenas condiciones que protejan de la contaminacion, esto incluye el buen
almacenamiento de equipos sin uso, remover desechos y desperdicios, etc. Se debe de
mantener los patios y lugares de estacionamiento limpios y dar mantenimiento a los
drenajes (RTCA, 2006).

Este debe estar ubicado en zonas no expuestas a medio ambientes contaminados y
actividades industriales que puedan ser una amenaza grave a la contaminacion de los
alimentos. Debe estar libre de olores desagradables y no expuesto a inundaciones. Sus vias
de acceso deben estar pavimentadas y el funcionamiento de la industria no debe ocasionar
molestia a la comunidad (RTCA, 2006).

Con respecto al disefio de las areas, los edificios deben ser de un tamafio, construccion
y disefio que facilite su mantenimiento y operacion sanitaria. Debe haber areas especificas
para vestidores, guardar objetos personales, y un comedor. Se debe de contar con planos
fisicos de las areas que estén relacionados con los flujos de los procesos (RTCA, 2006).

Con respecto al material de construccion debe ser uno que no contamine el producto.
Los pisos deben ser de material impermeable, lavable y antideslizante. Los pisos también
no deben de tener grietas, deben tener drenajes y ser de material que soporte el peso de los
almacenados y transito de montacargas. Las paredes deben ser de concreto y por dentro
deben estar revestidas con material impermeable con una altura minima de 1.5 metros. La
union de las paredes debe ser concavas.

Con respecto a los techos deben estar construidos y con acabado liso que reduzca
acumulacion de suciedad. Se permite el cielo falso. Las ventanas y paredes deben ser faciles
de limpiar, deben tener declive para evitar acumulacion de polvos y abrir hacia afuera. La
luz puede ser natural o artificial que posibilite la realizacién de tareas (RTCA, 2006).

Cuadro 4: Intensidad de la luz requerida seguin el RTCA 67.01.33:06

Intensidad de luz Areas
540 lux Puntos de inspeccion
220 lux Locales de elaboracion
110 lux Otras areas

Fuente: Extraido de RTCA, 2006

Las lamparas que estén en materia prima, almacenamiento, preparacion y manejo de
los alimentos deben de estar protegidas contra roturas. No se permiten cables colgantes
sobre las zonas de procesamiento de alimentos. La ventilacion debe evitar calor, tener
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circulacion suficiente, evitar condensacion de vapores y eliminar el aire contaminado de
las &reas. La direccion de la corriente debe ser de zona limpia a zona sucia y las aberturas
de la ventilacion deben estar protegidas con mallas (RTCA, 2006).

3.6.2.2.1. Distribucién en planta

La distribucién en planta se refiere a la disposicién de los recursos para que la
organizacion pueda cumplir sus objetivos ejecutando sus funciones. Este depende del nivel
de agregacién o detalle de la actividad (Garcia-Sabater, 2020).

Cuadro 5: Tipos de distribucién en planta
Tipo Descripcion
El producto se queda fijo mientras que el
personal, maquinaria y materiales se acercan y
alejan para operar. Esto es habitual cuando el
volumen de fabricacion es unitario.

Los recursos se disponen de manera en que el
producto sigue un camino. Se utiliza cuando
el volumen de fabricacién es elevado y la
variedad de los productos es baja.

Los recursos se disponen segln las tareas y
actividades realizadas. Este viaja de un area
Planta funcional funcional a otra y ocurre cuando el volumen
de fabricacion es intermedio y los productos
son similares en los recursos gque necesita.
Son lineas de montaje, cortas, que se cierran
sobre si mismas y facilitan la flexibilidad en el
volumen de fabricacion, crean equipos de
trabajo mas consolidados.

Posicion fija

Por producto

Célula

Fuente: Extraido de Garcia-Sabater, 2020

Cuando se disefia la distribucién de una planta se siguen 4 acciones fundamentales:
unidad, efectividad, flexibilidad y seguridad. Estas estan relacionadas no de manera lineal,
pero impactan una sobre la otra segun la intensidad de produccion y el producto por
desarrollar. Busca reducir el movimiento de productos por la via de acercar las secciones,
pero reduce la flexibilidad. Sin embargo, separar las secciones hace que las secciones se
comparten como unidades independientes lo cual incrementa los movimientos (Garcia-
Sabater, 2020).

Los factores que influyen en la definicion de la distribucion de la planta son:
- Los métodos: se refiere a los procesos que requiere el producto para su elaboracion.

- Materiales: almacenamiento del material y procesos para su transformacion.

- Maquinaria: alimentacion de las maquinas, lugar de mantenimiento, ubicacién en

planta, tamafio, capacidad, cantidad y si se requiere personal para su operacion.

- Trabajadores: seguridad de los empleados, cantidad, y eficiencia en linea.
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- Clientes: logra una mayor integracion del sistema productivo y toman parte de las

fases de fabricacion.
- Movimientos: facilitar el movimiento para el traslado, transporte y procesamiento.

- Tiempos de espera: son inevitables y suelen ralentizar el proceso, si no se toma en
cuenta no es que se esté evitando. Existen procesos que exigen tiempos de espera

como curado, enfriamiento, fermentacion, entre otros.
- Servicios auxiliares: equipos de incendio, bafios, vestuarios, entre otros.

- Edificioy zonas: disposicion espacial, distancia de las instalaciones a clientes o para

que lleven la materia prima.

- Cambios esperados futuros: estimar espacio extra en caso la demanda de produccion
incremente.

(Garcia-Sabater, 2020).

En la metodologia de la planeacion sistematica de la distribucion de planta conocida
como SLP ha sido utilizada para la distribucion en planta segun los criterios cualitativos.
Este método incorpora el flujo de materiales en el estudio de distribucion a través de la
organizacion de los procesos de planificacion utilizando una serie de fases y técnicas. El
método consiste en un esqueleto de pasos, patron de procedimientos y juego de
conveniencias (Ramirez, 2013).

La primera fase consiste en establecer la localizacidn de la planta con respecto a su
posicion geografica. En la segunda fase, se establece el flujo, se indica el tamafio, la
relacion y configuracion de cada actividad a traves de la realizacion de un bosquejo o
diagrama a escala de la futura planta. En la fase 3 se detalla el plan de distribucién de la
planta con respecto a la posicion de los puestos de trabajo, maquinaria y equipos. En la
altima fase, implica los movimientos y ajustes de la posicion de los equipos para mejorar
la distribucion (Ramirez, 2013).

Para realizar el posicionamiento de la planta se puede utilizar el método de Guerchet
el cual es un andlisis de la superficie necesaria. Este se da por la suma de las areas totales
requeridas por tres superficies parciales: superficie estatica, superficie de evolucion y la
superficie de gravitacion (Navarro, 2014).

Para construir una linea eficiente que puede suplir la demanda se puede utilizar el
método conocido como TAKT time, este se basa en la filosofia de manufactura lean y se
define como el intervalo de tiempo consecutivo entre dos productos terminados para
asegurar un flujo continuo de produccion. El reciproco del TAKT time es la tasa de
produccién. Los beneficios de adoptar el TAKT time incluye balancear los recursos y
minimizar los desperdicios en el inventario, cumplimiento de la demanda, entre otros
(Pattanaik, 2021).
3.6.3.Estudios de factibilidad financiera

Este se conoce como el analisis financiero el cual es un método para medir las
consecuencias financieras de las decisiones de negocios. Con este se puede identificar los
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cursos de accion con mayor beneficio en el valor de la empresa para sus propietarios. El
negocio consiste en tres componentes basicos que se resumen en los recursos destinados a
los negocios y el excedente que generan, los recursos destinados a otras actividades y las
rentas que producen esos activos no operativos y las fuentes de financiamiento (Fornero,
2017).

Este también se utiliza para determinar los efectos de decisiones de inversion de las
politicas comerciales, politicas operativas y de recursos humanos. Para poder realizar este
analisis se puede hacer a través de seis tipos de fuentes de informacion:

- Lacontabilidad de la empresa

- Las estadisticas comerciales y operativas de la empresa

- El relevamiento de precios y composicion de los mercados y sectores pertinentes
- Los pronosticos de desenvolvimiento de los mercados y los sectores

- El relevamiento y perspectivas tecnoldgicas aplicables en la empresa y en el sector

en que compite

- Condiciones legales, impositivas y regulacion de la empresa y el sector
(Fornero, 2017).
3.6.3.1. Punto equilibrio

Es una herramienta que ayuda a estudiar la relacion entre costos, costos variables y
retornos. Se define cuando una inversién va a generar retorno positivo y se puede
determinar de manera grafica o con matematica simple. El anélisis es sobre el volumen de
produccidn a un precio necesario para recuperar el gasto. Asimismo, el punto de equilibrio
ocurre cuando las ganancias son menos variables y el costo fijo produce cero ganancias
siendo la interseccion entre las dos lineas (Kampf et al.,, 2016). Se muestra una
representacion grafica en la figura de abajo.

Figura 6: ejemplo gréafico del punto de equilibrio
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3.6.3.2. Analisis de sensibilidad

3.6.3.2.1. Tasa interna de retorno (TIR)

Este se considera como la eficiencia marginal del capital el cual se define como el
equivalente a la tasa de descuento que hace el valor presente obtenido por los rendimientos
esperados del activo capital igual a su precio de suministro. Si el TIR es mayor a la tasa
critica el proyecto es viable. Este es la tasa r que lleva el valor actual neto a 0 (Azar &

Noueihed, 2014).
0= EN: -
L1+t
=0

3.6.3.2.2. Valor actual neto (VAN)

El valor actual neto es el valor presente de un flujo de caja en una tasa de retorno de
proyecto requerido comparado con la inversion inicial. Es decir que calcula el retorno de
inversion para un proyecto a través de una vision amplia de todo el dinero que se espera
ganar traducido al valor del dinero de hoy. Con este anélisis se puede decidir si el proyecto
es viable. Esta es la herramienta de eleccion para los analistas financieros porque considera
el valor del dinero en el tiempo traducido al valor de este hoy y provee nimeros concretos
que la gerencia puede entender y comparar facilmente (A. Gallo, 2014).

El valor actual neto es obtenido al encontrar el valor actual a una tasa de descuento R
del actual y futuro flujo de caja xi para un periodo i (Azar & Noueihed, 2014). Su ecuacion
se describe como:

N

VAN _ZL
_ 0(1+R)i
l=

3.6.3.2.3. Recuperacion de la inversion (Payback)

El método para la recuperacion de la inversion es el método mas utilizado porque es
simple de calcular y facil de entender cuando se va a recuperar el dinero invertido. Sin
embargo, este método no considera que el poder del valor de dinero hoy es mayor a su valor
en el futuro (A. Gallo, 2014).

3.6.3.3. Rentabilidad

Este se refiere a la capacidad de una inversion producir renta conocido también como
rendimiento. Este se describe con respecto a algo, como el rendimiento del activo o
rendimiento contable del activo. Este es una consecuencia de la politica competitiva, es
decir la efectividad comercial y técnica. Si el costo del pasivo es mayor que el rendimiento
del activo la empresa se enfrenta a dificultades y con el tiempo puede desaparecer por lo
que se debe de reducir el endeudamiento a través del financiamiento capital propio
(Fornero, 2017).

El pasivo y el activo tienen efectos que se pueden compensar o potenciar. Si el pasivo
aumenta mas que el rendimiento activo puede que permanezca estable, aunque el
rendimiento operativo aumente. Mientras que si el rendimiento del activo disminuye puede
causar dos efectos: la disminucion del rendimiento pasa a ser la disminucion del patrimonio
de la empresa y si la relacién no cambia, y tampoco en coeficiente de endeudamiento, al
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disminuir el rendimiento operativo se reduce la diferencia del rendimiento y por lo tanto el
rendimiento de la empresa (Fornero, 2017).

Asimismo, se observa que un cambio en el margen de las ventas puede ser
compensado por un cambio en la rotacion operativa para que el rendimiento del activo no
cambie. Por lo tanto, el rendimiento de lo que es de la empresa es resultado de las relaciones
que reflejan la decision de las empresas que pueden aumentar el costo pasivo o reducir el
endeudamiento (Fornero, 2017).

3.6.3.4. Balance general

El balance general es un informe que muestra la cantidad de los recursos econémicos
de una sociedad en un momento determinado conocido como los activos, las obligaciones
a los proveedores conocido como los pasivos y la participacion de los socios sobre los
recursos de la empresa. Este permite conocer la situacion econémica y financiera de la
organizacion (Altieri et al., 2018).

3.6.3.5. Andlisis gréafico de sensibilidad

La sensibilidad de la ganancia operativa se conoce como el efecto palanca operativa
(EPOQ), este consiste en la evaluacion conceptual a un cambio en la magnitud de las ventas.
Permite cuantificar de que un aumento del 10% de las ventas, si existen costos fijos y no
cambia la estructura de costos, es un aumento de la ganancia operativa del 10%. Este se
puede utilizar solo si el cambio en ventas es por volumen y no cambia el costo variable
unitario, el costo fijo total ni la tasa de impuestos; si el cambio en ventas se produce por
combinacion de volumen y precio mientras que el costo variable tiene el mismo
comportamiento que el precio de venta y no cambia el costo fijo total ni la tasa de impuestos
de ganancia; si el cambio de ventas se produce por cambios en el volumen y precio y hay
un cambio del costo variable unitario y del costo fijo que compensa la variacion por el
precio de venta (Fornero, 2017).
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V. JUSTIFICACION

En el reporte del 2014 de la Fundacion para el Desarrollo de Guatemala (FUNDESA),
Guatemala ocupa la posicion 125 de 189 paises en el estudio. Esto significa que tiene un
indice de desarrollo humano (IDH) de 0.628 sobre 1.000 donde se evaltan salud, educacion
y nivel de vida. Por su resultado es considerado uno de los paises con un IDH medio.
Mientras que, en comparacion con otros paises de Centroamérica, es el cuarto pais con IDH
alto lo cual nos ayuda a comparar el rango de deficiencias que nos enfrentamos los
guatemaltecos (Lobos, 2014).

Guatemala tiene un mayor porcentaje de la poblacion en los quintiles inferior, esto se
refiere a que la mayor parte de la poblacion guatemalteca tiene un nivel econémico bajo,
siendo una quinta parte de la poblacion. En este quintil, la prevalencia de desnutricién
cronica baja la talla para los menores de 5 afios (47%), es decir que su crecimiento se ve
retardado y no llegan a la talla que deberian de tener para su edad. Donde el 17% de nifios
se encuentran con desnutricion crénica severa. En un estudio se observd que existen
diferencias segun el grupo étnico. El grupo indigena tiene mayor presencia, pues 58% esta
con desnutricion cronica y el 23% padecen severamente. Existe una estrecha relacion entre
la desnutricion y la pobreza, y existen grandes diferencias segun el quintil en donde se
ubique la poblacion infantil. EI 66% de los que se ubican en el quintil inferior y 57% en el
segundo se ven afectados por desnutricion cronica (MSPAS et al., 2014).

Las personas con empleo, considerando al sector formal, los hombres tienen un
ingreso promedio de Q2,521.00 siendo mayor al de las mujeres de Q2,252.00, lo cual es
mayor al ingreso en las areas rurales (Instituto Nacional de Estadistica Guatemala, 2019).
Esto demuestra que la mayor parte de la poblacion no tiene un poder adquisitivo alto, sobre
todo en las areas rurales porque hay un unico ingreso, el del hombre. Las mujeres son
excluidas desde temprana edad para que se dediquen al trabajo en casa y acompafien a sus
hermanos al trabajo en la finca generando una dinamica de trabajo invisibilizado porque no
reciben una paga (Leiria Vay & Victorina Cuc, 2017). Por lo tanto, el salario que ganan en
las areas rurales no es ni siquiera el costo mensual de la canasta basica alimentaria,
Q3,134.40 (INE, 2022a).

Segun el estudio que se realiz6 para conocer el mercado, la dieta de la poblacion
guatemalteca incluye: huevo, frijol, pan o tortilla y café o atol como Incaparina. Lo cual
concuerda con el estudio que realizd6 INCAP con respecto al consumo de la poblacién.
Durante las entrevistas realizadas a personas, tanto del interior del pais como de la capital,
se identifico que quién prepara el atol es una mujer y quién lo consume principalmente es
el nifio. Segun las entrevistas realizada a las nutricionistas, Ana Lucia Kroker y Carmen
Sanchez, se le apuesta al nifio debido a que son una “poblacion en vias de desarrollo y es
el mas vulnerable en cuanto a influencias de la publicidad”. Se creeria que los padres tienen
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autoridad en la nutricion del nifio, sin embargo, los nifios entre 2-11 afios influyen en la
eleccion del alimento debido a la publicidad que observan en los diferentes medios,
especialmente la television. Por lo que la publicidad de los alimentos contribuye a crear
patrones de dietas poco saludables (Mallarino et al., 2013).

En la entrevista a las dos nutricionistas mencionadas anteriormente, ambas estan de
acuerdo con que el ambiente alimentario es el menos adecuado y el que mas afecta los
patrones de consumo. Se observa una tendencia a la obesidad en la poblacion de mujeres y
mujeres embarazadas que a la vez esta afectando en los nifios porque tienen retardo en el
crecimiento. Esto se debe a que “consumen alimentos caloricamente densos” y el corredor
seco es el area mas afectada por este fendmeno; consumen mas calorias, pero pocos
nutrientes. También concuerdan en que la principal deficiencia es el zinc porque somos una
poblacién que no esta acostumbrada al consumo de mariscos y ademas el hierro.

Mas del 50% de los nifios tienen deficiencia de micronutrientes y la manera en la que
mas se manifiesta es a través de la anemia. Este es causado por la deficiencia de hierro.
Cuando esto se da en nifios pequefios ellos se vuelven ain mas vulnerables a sufrir
enfermedades infecciosas y puede afectar el desarrollo cognitivo, conductual, motor y del
habla y limitar los logros académicos. Lo cual como se menciona antes, afecta en la
capacidad de la persona en conseguir empleo méas adelante. Mientras que la deficiencia de
zinc en los nifios se relaciona con el retardo en el crecimiento y aumento en el riesgo de
infecciones y mortalidad (FANTA, 2015). A pesar de que estas son las principales
deficiencias en la poblacion, en el desarrollo de una bebida fortificada para ser reconstituida
como complemento alimentario se debe de incorporar el resto de los micronutrientes para
que sea un complemento méas completo, seglin indicado en las entrevistas con las
nutricionistas.

Asimismo, como hay desnutricion por deficiencia de micronutrientes también hay
desnutricién conocida como caldrico-proteico que se debe al bajo o no consumo de
proteinas y calorias. Entre estos se encuentran lo que es el marasmo y kwashiorkor, donde
el marasmo es mas frecuente y también pueden ser ambas al mismo tiempo conocidas como
desnutricién tipo kwashiorkor marasmatico. Comparando los casos acumulados de
marasmo, kwashiorkor y kwashiorkor marasmatico para el 2020 y 2021, hubo una
disminucion de 10.5%, 8.3% y 62.5% respectivamente. Para el 2021, cada uno de los
mencionados present6 un total de casos acumulados de 33, 6 y 34 (MSPAS, 2021).

Relacionando los patrones de dieta de la poblacion guatemalteca con las deficiencias
y enfermedades causadas por estas deficiencias, el huevo tiene caracteristicas nutricionales
que se pueden aprovechar para el desarrollo de un complemento alimentario. La proteina
de la clara de huevo tiene una calidad similar a la proteina del suero, este provee mayor
cantidad de aminoé&cidos y, entre sus proteinas conocidas, la cono-albumina puede acarrear
el hierro y el zinc para disponer este beneficio al consumidor. Ademas, que la vida Gtil del
producto se ve beneficiado por la actividad antimicrobiana de la lisozima por su actividad
antimicrobiana (Badui, 2013; Lotfian et al., 2019). Adicional, el huevo contiene vitaminas
solubles (A, D, E y K) y vitaminas B solubles como folato (B9), cobalamina (B12), entre
otros. También contiene hierro, zinc y otros minerales (Zaheer, 2015).
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Es por esta razén que una bebida fortificada con propiedades nutricionales del huevo
se puede desarrollar para complementar la alimentacion de los nifios con enfermedades
derivadas de la malnutricion en Guatemala. Los padres tienden a consumir de esta bebida,
especialmente las madres en lactancia, entonces considerando esta posibilidad es que se
fortifica con el complejo B. Entonces, desde la gestacion se puede llegar a nutrir al nifio lo
cual previene enfermedades futuras. Tambien, crear un producto complementario
contribuye a que la formacion cognitiva del nifio que aumenta sus posibilidades educativas
y profesionales (Bajafia et al., 2018).

Crear un modelo de negocio es importante para identificar el valor que aporta el
producto al mercado y ayuda a identificar el factor diferenciador que da ventaja en el
mercado de bebidas fortificadas y alimentos complementarios. Para esto, como el producto
es destinado a la poblacién de escasos recursos de Guatemala, es importante que en el
modelo de negocio se considere los tiempos tanto de produccién como de entrega del
producto que permita aumentar la competitividad (Stott et al., 2016). Asimismo, facilita la
comprension de la idea de negocio y como este se puede potenciar en el mercado definido.
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V. OBJETIVOS

5.1. General

Desarrollar un estudio de factibilidad mercadoldgica, operativa y financiera para la
produccion y comercializacion de una bebida en polvo de alto valor nutritivo que contiene
huevo.

5.2. Especificos
5.2.1.Desarrollar el estudio para evaluar la factibilidad mercadoldgica para una bebida en

polvo nutritiva que contiene huevo, utilizando herramientas cualitativas y

cuantitativas para la evaluacion del mercado.

5.2.2.Desarrollar el estudio para evaluar el prototipo final y la factibilidad operativa de la
produccion de una bebida en polvo nutritiva que utiliza huevo a través de la
evaluacion sensorial de sus caracteristicas y retroalimentacion de los consumidores

potenciales.

5.2.3.Desarrollar el estudio para evaluar la factibilidad financiera para la bebida en polvo
nutritiva que utiliza huevo utilizando proyecciones y evaluacién de indicadores

financieros.
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VI. METODOLOGIA

6.1. Factibilidad mercadoldgica

6.1.1. Estudio de tendencias

Para el estudio de mercado se realizd una revision bibliografica de productos
existentes a nivel mundial que sean complementos alimentarios. Con ambos cuadros
comparativos se extraen los elementos y propiedades de las tendencias tanto nutricionales
como propiedades organolépticas. Con base en estos elementos se desarrollara las
entrevistas y encuestas para estudiar si las tendencias se ven representadas en el mercado
nacional.

Para observar las tendencias nacionales se fue a los diferentes supermercados y
tiendas para observar si hay productos existentes de alimentos complementarios. Se
tomaron fotos de los productos en el mercado nacional y se compard los sabores,
presentaciones, datos nutricionales e ingredientes utilizando un cuadro comparativo
adjuntado en el anexo 1.

Con respecto al mercado mundial se hizo una revisién bibliogréafica en revistas de
alimentos sobre las tendencias de complementos alimentarios en otros paises huevamente
utilizando un cuadro comparativo como el del anexo 2.

6.1.2. Herramientas de equipo: lluvia de ideas

Se sigue el procedimiento descrito segin Munro et al., 2015 en donde se tiene a una
persona escribiendo en un pizarrén o una hoja de papel las ideas que se van comunicando
de manera desordenada. Luego de tener las ideas en desorden, se enlazan las ideas
correlacionadas y se desarrollan categorias. Las ideas categorizadas y enlazadas se ordenan
bajo los titulos de las categorias y se presentan en un tablero. Las categorias pueden ser:
punto de venta, presentacion, tamafio de presentacion, sabor, cliente y consumidor. Para la
lluvia de ideas participa el asesor de tesis, el investigador y el desarrollador del producto.
Se plantea un formato para la lluvia de ideas en el anexo 3.

6.1.3. Entrevista

Se realiz6 una entrevista semi estructurada a través de una conversacion segun
descrito por Dierckx de Casterle et al., 2012 a personas de bajos recursos de la poblacién
guatemalteca. En cuanto al muestreo se sigue el procedimiento descrito por Carrera, 2014
en donde se deja de realizar la entrevista cuando se empiezan a obtener comentarios
repetitivos. Este aplica para los clientes debido a que se explora las necesidades y
sentimientos. Se observa el comportamiento del cliente para evaluar su interaccién ante la
mencién de marcas, tipo de producto, contenido de huevo y precio dispuestos a pagar. El
objetivo de las entrevistas es adquirir informacion de los clientes que compran y consumen
bebidas similares, conocer su percepcion y perspectiva, cual es su relacion con productos
similares.

23



Para el analisis de las entrevistas se realizd a través de una codificacion abierta
descrita por Carrera, 2014. En este se agrupan los comentarios de las entrevistas por
categorias asignadas segun las preguntas realizadas. En el anexo 4 se muestra las preguntas
para las entrevistas y las categorias van a depender de las respuestas de los entrevistados;
algunas pueden ser: frecuencia de consumo, personas en el hogar, quienes consumen la
bebida, quien la prepara, quién la compra, entre otros.

Para la entrevista a las nutricionistas se realiz6 una entrevista semi estructurada. Las
preguntas planteadas se encuentran en el anexo 5, estas se siguieron conforme se desarroll6
la conversacion. Para el analisis de la entrevista se transcribid y se extrajo los componentes
principales para conocer la situacion alimentaria en Guatemala, principales deficiencias y
poblacidn a la que se le apunta en proveer alimentos complementarios.

6.1.4.Encuesta
Para la determinacion del tamafio de muestra se realizd a través del calculo descrito
por Anderson et al., 2012 utilizando la ecuacion siguiente:

(Z%>2P* (1-p%)
EZ

n=

Donde:
a-nivel de confianza
p*-proporcion poblacional
E-margen de error deseado
El célculo se realizara con un nivel de significancia del 5% y 10% de error debido al
alcance del proyecto utilizando una proporcion poblacional del 50%:
(1.96)20.5 % 0.5 9€
B 0.12 B
Las encuestas se realizaron a partir de la informacién recolectada de las entrevistas
tanto de los clientes como de las nutricionistas. Esta se realizd después de las entrevistas,
al inicio del estudio, en poblacién con bajo nivel socioeconémico clasificado como D1y
D2 para conocer el mercado actual. Para facilitar la recoleccion y andlisis de datos, la
encuesta se realizo utilizando la herramienta de Google forms con las preguntas que se
encuentran en el anexo 6. Para el analisis de la encuesta se utilizara el método descrito por
Ko et al., 2012 y Powers, 2018 respectivamente utilizando gréficas para presentar los
resultados de los sujetos encuestados. A partir de estos resultados se podrd generar
herramientas para el desarrollo del modelo de negocio.

6.1.5. Perfil del cliente

Se sigue la metodologia para generar el perfil de los clientes descrita por Calle &
Séenz, 2019; Osterwalder et al., 2014. Para esto se sigue el formato que se encuentra en el
anexo 7. En este se generd un personaje, se describen sus caracteristicas demograficas,
preocupaciones, ocupacion y tareas a partir de los resultados de las entrevistas y encuestas.
De estos se extrae de los comentarios cuales son los sentimientos que tienen cuando
prueban productos similares a un atol, la edad de los consumidores frecuentes, que buscan
al momento de comprar productos similares, entre otros.

Para el cliente se presta atencion a la mama4, cuéles son sus actividades diarias, que
inspira su decision, entre otras. Derivado de las encuestas y entrevistas, se observa también
quién es el consumidor por lo que se extrae de estas herramientas cual es el consumidor
final, que caracteristicas tiene y cuéles son sus necesidades.
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6.1.6. Mapa de empatia

Asimismo, de los resultados de las entrevistas y encuestas se genera el mapa de
empatia como lo describe Naar & Tzul, 2016 siguiendo el formato propuesto en el anexo
8. Este funciond para identificar los pensamientos y emociones del segmento de los clientes
con respecto a su preocupacion. Pretende ver a través de los ojos del cliente. Este se obtiene
a partir de las entrevistas, encuestas y observacion de su comportamiento ante las preguntas.
Se realizd este ejercicio para entender al consumidor y sus necesidades.

6.1.7.Calculo de tamafio de mercado

Se realizd el procedimiento descrito por Cariola, 2011. Utilizando valores
recolectados de las entrevistas y encuestas en conjunto con datos estadisticos de (INE,
2016b) se obtiene el tamafio de mercado. Entonces, de las entrevistas y encuestas se
considera a las mujeres entre 30-59 afios porgue ellas son quienes preparan las bebidas en
polvo u atoles en casa. A partir de esta clasificacion se calcula cuantas de ellas lo consumen.
De consumirlo, se clasifica cuantas de ellas estan dispuestas a probar una bebida tipo atol
gue contiene huevo en polvo.

Teniendo las madres que consumen por lo menos 1 vez a la semana bebidas tipo atol
y que estan dispuestas a pagar una que contenga huevo es que se genera el cuadro 11y el
anexo 26. En este se segmenta el mercado segun la frecuencia de consumo y cuanto estan
dispuestos a pagar las personas por una bebida con la que se propone. El porcentaje sobre
la variable se refiere a que porcentaje esta dispuesto a pagar, por ejemplo, entre Q10-Q12
entre el total de los que consumen 1 vez a la semana; asi con las otras frecuencias de
consumo. Mientras que el global es sobre el total de la muestra obtenida.

6.1.8.Calculo de demanda

6.1.8.1. TAM

Se realizd el procedimiento descrito por Correa & Padilla, 2021. Los valores
estadisticos de la poblacion guatemalteca en los niveles més bajos (D1 y D2) se obtienen
de Pérez, 2017. Mientras que el valor de los hogares de un promedio de 5 personas por
hogar fue obtenido a través del censo poblacional publicado por el Instituto Nacional de
Estadistica (INE), 2018. Entonces se hard una relacion entre las mujeres en el rango de edad
descrito con los hogares para obtener la frecuencia de consumo de una bebida con alto valor
nutritivo en comparacion con la duracion de una presentacion de 400g del producto para
calcular la demanda. El formato que se seguira se encuentra en anexo 10.
6.1.8.2. SAM

Con la informacion previamente adquirida se calcul6 la cantidad de hogares en D1y
D2 que consumen la bebida y productos similares y que estarian dispuestos a consumir la
bebida que contiene huevo relacionandolo con la frecuencia minima de consumo segun el
procedimiento descrito por Correa & Padilla, 2021. El formato para el calculo de SAM se
encuentra en el anexo 10. Este calculo permite delimitar ain mas mi segmento de mercado
y hacer un analisis de demanda lo mas real posible.
6.1.8.3. SOM

Por ultimo, con los resultados de SAM y considerando los comentarios de duracion
de una presentacién de aproximadamente 450g de la bebida en polvo se calcula la demanda
de produccién del producto segin el procedimiento descrito por Correa & Padilla, 2021. El
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formato para el calculo de SOM se encuentra en el anexo 10. Con este calculo me permite
dimensionar la cantidad de producto que se debe producir.

6.1.9. Definicion del producto

Se realiza el procedimiento descrito por Armstrong et al., 2013 el cual indica que,
para definir el producto, se considera el perfil del cliente y mapa de empatia para definir
las caracteristicas que debe tener el producto. Entre las caracteristicas se debe de considerar
sus atributos en cuanto a sabor y aroma, la calidad, el sentimiento que debe generar en el
consumidor, el disefio y estilo del empaque. Este se realizara utilizando el formato que se
presenta en el anexo 11. La definicién del producto nos va a permitir conocer las
caracteristicas que espera el cliente y el consumidor. Adicional, se coloca las caracteristicas
del cliente, cuales son sus necesidades, deseos ante el producto propuesto y sus habitos.

6.1.10. Modelo del negocio

Para generar el modelo de negocio se sigue el formato descrito por Osterwalder et al.,
2014 en cual se encuentra en el anexo 12. En cuanto a la materia prima se obtiene tanto de
los resultados del estudio mercadoldgico como de la formulacién de G. Méndez, 2022. Se
determind las actividades necesarias para la produccion de la bebida en polvo a través del
diagrama de produccién como el personal requerido para suplir la demanda utilizando
tecnologias, equipos y calculando la capacidad del proceso descrito posteriormente.

El valor propuesto se obtiene de la definicion de producto, las encuestas y
entrevistas que a su vez genera el segmento del cliente utilizando, adicional a lo
previamente mencionado, el perfil y mapa de empatia. Se utilizan estos para el valor
propuesto porque es el andlisis del cliente y consumidor de donde se obtiene el valor
agregado del producto. Para la relacion del cliente se va a considerar también el mapa de
empatia como los estudios de tendencia para fortalecer los enlaces con los clientes, como
los voy a mantener y adquirir. Para esto, se observa durante las entrevistas el ambiente de
los clientes, cuéles son las actividades que hacen y los rodean para evaluar las actividades
que se pueden generar para el crecimiento de la marca.

Los canales los obtengo de los resultados de la encuesta sobre dénde compran los
productos similares y cuéles son los puntos de venta mas frecuentados. Con respecto a la
estructura de los costos se obtendran de G. Méndez, 2022 como también del requerimiento
de personal para la produccion de la bebida. Por Gltimo, las fuentes de ingresos se obtendran
de una proyeccidn de ventas estimada discutida después.

6.1.11. Validacion de producto

6.1.11.1.Focus group

Este se realizd segun el procedimiento descrito por Lawless & Heymann, 2010. En
este se evalud el concepto del producto desarrollado, se observd la interaccion del cliente
con el producto, se les demostré como pueden preparar la bebida en polvo para recolectar
sus comentarios a través de una grabacion. Con respecto a los nifios en edad escolar, se
realizd en dos grupos la sesién, en donde, utilizando una guia, se les consulté sobre el sabor,
color, aromay apariencia de la bebida preparada. Esto se realizé en la escuela oficial urbana
mixta 106 Mario Méndez Montenegro para que los nifios estuvieran en un lugar comodo y
se expresaran libremente. Pasado la sesion guiada, cada uno debia escoger un emoticon en
una escala de 7 puntos que se muestra en el cuadro 6. Segun Gallo et al., 2017, los
emoticones que mas conocen y mejor logran describir el sentimiento de los nifios en edad
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escolar son los creados por la compafiia Apple y por tanto la escala utilizada es la propuesta
por Swaney-Stueve et al., 2018.

Cuadro 6: Escala de emoticones de 7 puntos gque describen el sentimiento de los
nifios ante el prototipo final pasado la degustacion

00
\ii3
No me gusta Me gusta
No me gusta No me gusta Me gusta
extremada- No me gusta . Me gusta extremada-
mucho ni me gusta mucho
mente mente

Fuente: Elaboracién propia utilizando los emoticones de Apple Inc.

Asimismo, se realiz6 un grupo focal con los padres para demostrarles la preparacion
de la bebida e informar sobre los beneficios de consumir esta bebida. Pasado el grupo focal,
se les dio muestras para llevar a casa y ellos pudiesen prepararlas. Luego se les llamé para
una entrevista de como les fue preparando la bebida, conocer coémo lo prepararon, quienes
lo consumieron y qué opiniones extras tienen sobre la bebida para utilizar estos resultados
para el andlisis financiero y productivo.

6.2. Factibilidad operativa

6.2.1. Tecnologia y equipo

Se utiliz6 el método descrito en Catafieda & Macias, 2016. Se realizd una
investigacion de equipos en el mercado internacional y nacional que cumplan con los
requerimientos de produccion y satisfaga la demanda. Esto se hizo a partir de los resultados
del diagrama de flujo de produccion obtenidos de G. Méndez, 2022. Se obtuvieron
cotizaciones y precios de venta de equipos para la industria de alimentos que puedan
producir la bebida en polvo y sean de bajo costo. En estos se consideran los costos de
transporte, almacenamiento e impuestos.
6.2.2. Distribucién de planta y equipo

Se utilizo el método descrito en Ramirez, 2013. Para esto se considero el tamafio de
los equipos y la linea de produccion a partir de los resultados de G. Méndez, 2022. Con
respecto a la distribucién de los equipos, debido a que es un producto el que se esta
realizando es que se sugiere una linea para la producciéon de este. Para demostrar la
localizacion de los equipos y la linea de produccidn sugerida, se genera un diagrama a
escala de la planta en autocad.

Asimismo, con las descripciones de los equipos se calcula el area requerida para los

equipos estacionarios y los mdviles. Para esto se utilizan las formulas descritas por el
Método de Guerchet en Navarro, 2014:

- Superficie total

St = Ses + Sg + Sev
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- Superficie estatica (Ses): es el area que cubre fisicamente la maquina
A=lxa

- Superficie de gravitacion (Sg): es la superficie utilizada por los operarios y se

obtiene multiplicando el area estatica por la cantidad de lados que hay disponibles

para utilizar la maquina.

Sg = Sesxn

Donde n es la cantidad de lados operativos por los que se puede utilizar la maquina

- Superficie de evoluciodn (Sev): es la superficie para reservar entre diferentes puestos

de trabajo para que el personal o maquinaria movil pueda pasar. Para esto se utiliza

el coeficiente k.

Sev = (Ses + Sg)  k

Cuadro 7: Valores del coeficiente k de acuerdo con la actividad productiva

Tipo de actividad productiva Kk
Gran mdustna,_ahmen'gamon y evacuacion 0.05_0.15
mediante gria puente
Trabajo en cadeng, con transportador 0.1_0-25
aéreo

Textil, hilados 0.05-0.25

Textil, tejidos 05-1

Relojeria y joyeria 0.75-1

Pequefia mecanica 15-2

Industria mecanica 2-3

Fuente: Extraido de (Navarro, 2014)

6.2.3. Capacidad de proceso de produccion

Se determino la capacidad de produccion utilizando el método descrito por Navarro-
Navarro et al., 2020. Esto con la informacion proveida por G. Méndez, 2022. Se calculo el
TAKT time utilizando 1 turno de 8 horas con 5 dias laborales a la semana utilizando la
demanda calculada previamente para obtener las unidades que se deben de producir por
segundo.

Utilizando el TAKT time y las capacidades maximas de los equipos cotizados es
que se nivela la linea de produccién donde se genera un grafico para asegurar esta
nivelacion. Este se genera con un porcentaje de utilizacion de la capacidad maxima del
equipo 6ptimo para cumplir con el TAKT time. A partir de esto, se calcula la cantidad de
empleados requeridos para cumplir con la demanda en el turno determinado y la capacidad
total de la linea de produccion.
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6.3. Factibilidad financiera

6.3.1.Punto de equilibrio

Se utiliza el método descrito en Catafieda & Macias, 2016. Para el punto de equilibrio
se realizd con dos lineas de tendencias. La primera es de ingresos por venta de unidades
contra unidades vendidas y la segunda es de costo de produccion contra venta de unidades.
Con excel se gréfica, se obtiene las lineas de tendencias y se encuentra el punto de equilibrio
igualando las pendientes o también se calcula con la siguiente formula el cual se obtiene a
partir de supuestos dados por la empresa, el costo de produccion incluyendo la maquinaria
y los gastos correspondientes de estas, y el precio sugerido de venta.

gastos fijos
precio — costo

Catafieda & Macias, 2016
6.3.2. Andlisis financiero

6.3.2.1. Proyeccion de ventas

Se realiz6 el procedimiento segln descrito por Sanjinés Tudela, 2011, utilizando la
herramienta Excel. Para realizar la proyeccion de ventas se va a considerar los gastos
anuales de una industria avicola guatemalteca que involucra los analisis de laboratorio,
analisis de calidad del producto, costos de lanzamiento, depreciacion de equipos, gastos de
personal en linea y jefe de produccidn, y el costo obtenido de G. Méndez, 2022 para la
produccién de la bebida en polvo. Con los resultados de las entrevistas telefonicas pasado
el grupo focal se utilizd el rango que estan dispuestos a pagar obteniendo la media para
utilizarlo como el precio del producto. La proyeccién se hara en un plazo de 5 afios por ser
el periodo comun utilizado en los analisis financieros (A. Méndez, 2011).

El formato para utilizar se encuentra en el anexo 14. En este se consideraran
supuestos, segun los costos de produccion y margen de ganancia esperado, para estimar los
ingresos, gastos, flujo de efectivo, etc. Todo esto en quetzales. En este anexo se encuentran
las formulas utilizadas para el andlisis y los indicadores financieros mencionados
posteriormente.
6.3.2.2. TIR

Se utilizara la metodologia descrita por Andino et al., 2017 utilizando la herramienta
de Excel. Para esto se utilizara la formula de excel “TIR” y se reporta con se presenta en el
formato que se muestra en el anexo 14.
6.3.2.3. VAN

Se utilizaré la metodologia descrita por Andino et al., 2017 utilizando la herramienta
de Excel. Para este se utilizara los valores calculados en TIR, todo esto utilizando el formato
del anexo 14.

6.3.2.4. Payback

Se utilizara la metodologia descrita por Andino et al., 2017 utilizando la herramienta
de Excel. Para este se evalla en que afio se recupera la inversion y la relacion de flujo
acumulado y flujo efectivo neto utilizando el anexo 14.
6.3.2.5. Andlisis de sensibilidad

El andlisis de sensibilidad se realizara a partir del indicador financiero VAN el cual
se someterd a un analisis de riesgo utilizando el simulador de Montecarlo. El anélisis se
realizard para las 3 variables criticas suponiendo que son unidades vendidas, costo de
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produccidn y precio de venta. Con respecto a las unidades vendidas se evaluara el escenario
con un +10% segln Ordofiez et al., 2019 y Fornero, 2017; en cuanto al precio, se evaluara
segun la disposicion de los clientes en pagar por un producto con el desarrollado por G.
Méndez, 2022 utilizando los rangos, calculando la mediay la desviacion estandar. Mientras
que los costos de produccion se evaluardn considerando las mejoras en la formulacién
elaborada por G. Méndez, 2022 utilizando por lo menos 5% de ahorro por compra de
materia prima a precio de mayoreo.
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VII. RESULTADOS Y DISCUSION

7.1. Estudio de mercado

Las bebidas nutricionales a base de maiz y de proteina de soya estan tomando auge
en el consumo de la poblacion guatemalteca, tanto que forman parte de la canasta bésica
alimentaria (CBA) en la seccion de miscelaneos (INE, 2022b). Por lo tanto, el estudio
mercadologico se divide en fase exploratoria, cuyo objetivo es conocer el consumo diario
de la poblacion guatemalteca, segmentar la poblacion a la cual va dirigido el producto para
que a partir de estos elementos de entrada se desarrolle un prototipo.

Al finalizar la fase exploratoria, una vez desarrollada la bebida en polvo, se realiza un
estudio de mercado. En esta Ultima fase, se desarrolla una evaluacion sensorial con personas
en edad escolar para conocer las caracteristicas aceptadas por el consumidor, como
describen las diferentes caracteristicas y se emplea una escala de emoticones para conocer
la aceptacion del producto. Adicional a la evaluacion sensorial, se desarrolla un grupo focal
y entrevistas con el o los encargados del menor de edad para conocer la experiencia durante
la preparacién de la bebida en sus casas, los ingredientes empleados, retroalimentacion de
su manera de preparacion, entre otros comentarios.

7.1.1. Fase exploratoria

Debido a que en la CBA se encuentran estas bebidas fortificadas y ademas se ha
comprobado que los atoles forman parte de la dieta de la poblacion guatemalteca, por lo
que incluso se ha desarrollado programas como el vaso de atol, es que se realiza un estudio
del mercado nacional e internacional de bebidas fortificadas. En el mercado internacional
se ha observado crecimiento del 6.1% entre el 2016 al 2020 para la subcategoria de
concentrados y mezclas, sustitutos de tiempos de comida y otras bebidas como se muestra
en el anexo 15. Esto demuestra que la poblacion estd en busqueda de mejorar su salud a
través de una alimentacion que tenga complementos alimentarios para nutrir y/o fortificar
su salud.
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Cuadro 8: Resumen comparativo de caracteristicas de bebidas en mercados
internacionales

- o Mercado
Caracteristicas Mercado europeo | Mercado asiatico . .
latinoamericano
- Listas para facil de preparar
Flexibilidad “On the go” pa preparary
consumir consumir
Alimentos
. “ , Con electrolitos, fortificados,
Declaraciones Buena fuente” de . R . .
nutricionales roteina v fibra proteina, vitaminas | micronutrientes en
P y y suplementos polvo y altos en
energia
Presentacion de las I - mezclas en polvo
. Liquidas Liquidas .
bebidas precocidas
Preferencia de ‘L
Caracteristico del
I . chocolate
Sabor principal vainilla cereal empleado y
secundado por L
e vainilla
vainilla
maquinas .
. Donaciones por
dispensadoras de N
Supermercados y alimentos institutos no
Mercados mercados de ' lucrativos, en CBA
e supermercados y .
conveniencia y tiendas de
mercados de L
N conveniencia
conveniencia

Fuente: Elaboracién propia con las caracteristicas de los productos descritos en AHFES,
2021; Meisenheimer, 2021; World Food Program, 2022

Comparando las caracteristicas entre los diferentes mercados se puede concluir que
en los paises desarrollados los productos son faciles y rapidos de conseguir y preparar,
usualmente liquidos. Mientras que en paises en vias de desarrollo la tendencia es desarrollar
un producto no perecedero que provea nutrientes necesarios para prevenir las deficiencias
nutricionales. Esto coincide con el estudio de INCAP mencionado previo en antecedentes,
de las necesidades de la poblacion guatemalteca, en donde se encuentra que se fortifican
los alimentos para cumplir con los requerimientos nutricionales, principalmente de la
poblacion infantil.

En cuanto al sabor se determina que el sabor vainilla estd presente en estos
diferentes mercados. Esto se puede deber a que el sabor vainilla ayuda a potenciar el sabor
dulce (Apablaza, 2022) y, a lo largo de este estudio, se encontré que el paladar del
guatemalteco le gusta el sabor dulce fuerte en los alimentos y bebidas. Sin embargo, en el
mercado latinoamericano, el sabor predominante es el que corresponde al cereal del cual se
basa la bebida. Es decir, que buscan un sabor natural 0 menos significativo para que ellos
puedan modificar el sabor y tener el control sobre la preparacion de la bebida.
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En los mercados internacionales se observa que estos productos se encuentran en
supermercados, mientras que en paises asiaticos estd en puntos de venta con mayor
accesibilidad que son los dispensadores de comida y mercados de conveniencia. En
Guatemala, debido a la clase socioecondmica (D1 y D2) a la cual se dirige el producto, el
que se va a desarrollar, debe ir a tiendas de conveniencia y en su momento puede entrar a
donativos para institutos no lucrativos (escuelas publicas).

Figura 7: Lluvia de idea generada a partir de la investigacion bibliografica de
mercados internacionales y nacionales

Sin saborizantes

Supermercados

- ~ Café/beige
Chocolate Vainilla

Puntos de
venta Color
Yot S —

Tiendas Amarillo |
! i blanquecino Blanco
Dispensadores de barrio

de comida /

FIOSIEE e
vitamina Zinc /

A

S |
. 7~ Textura
Acido N
Folico Hierro 7 N
Espesa
Complejo
B

Facil de
preparar

\ |

gusto

Fuente: Elaboracion propia a partir de los resultados del estudio bibliogréfico

Presentacion

~
Liquida \

Polvo

A partir del estudio previo de las caracteristicas de bebidas en los diferentes
mercados internacionales se genera una lluvia de ideas para buscar productos nacionales
con esas caracteristicas o similares. Segun la lluvia de ideas, la bebida debe tener
caracteristicas accesibles de la forma en que esta sea facil de preparar y se encuentre en
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puntos de venta del canal tradicional. La presentacion, basandonos principalmente en el
mercado latinoamericano, este debe ser en polvo porque es seco y por tanto no perecedero.

Las caracteristicas de la bebida preparada, esta debe presentar una textura cremosa
y/o densa, es decir que no sea rala. Su color debe ser blanco o beige ya que es un color
comun entre las bebidas encontradas que no es extraordinario o raro para el consumidor,
de serlo no seria apetecible tanto al cliente como al consumidor. Mientras que el sabor
puede ser principalmente vainilla o sin saborizante més que el caracteristico de los
ingredientes.

Cuadro 9: Algunos productos en los distintos puntos de venta y precio promedio

recolectado para el desarrollo del prototipo de bebida
Precio .
s . Punto de Gramaje
Producto Fotografia producto promedio
venta (9)
Q)
) Tienda de
Vitatol 5.65 ) 450
barrio
Tienda de
Protemas 5.95 ) 450
barrio
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Precio .
s ) Punto de Gramaje
Producto Fotografia producto promedio
venta (9)
Q)
Tienda de
) barrioy
Incaparina 9.36 450
supermercad
0S
Corazon de Supermerca-
_ 6.15 400
trigo dos

Fuente: Fotografias permitidas de tomar durante la investigacion de productos en polvo en
el mercado nacional

Por lo que se desarrolla un estudio en el mercado nacional, en donde se visitan los
diferentes puntos de venta para encontrar qué es lo que hay presente en cuanto a bebidas
con micro y macronutrientes. En este se encuentran presentaciones de bebidas en polvo que
pueden ser reconstituidas con agua o el liquido de preferencia y bebidas preparadas y
fortificadas listas para consumir (anexo 16). En el cuadro anterior se muestran algunos
productos encontrados durante este estudio. Se puede determinar que la presentacion
predominante es en polvo. Esto se debe a que es un producto que pueden almacenar los
clientes con facilidad y les da la oportunidad de preparar la bebida como a ellos les guste.

En cuanto a los canales de venta, se observa que principalmente las bebidas en polvo
se encuentran en el tradicional. Es decir, tiendas de barrio, abarroterias y supermercados.
Esto es porgue, como se menciond previamente, es un producto que forma parte de la CBA
por lo que debe estar de facil acceso a cada una de las personas. El cliente del nivel
socioeconémico D1y D2 le es habitual consumir atoles por lo que tener una opcién fécil
de preparar, en lugar de preparar desde cero un atol, les ahorra tiempo. La presentacion
ronda en 400g, sin embargo, la relacién que se hace es a 1 libra de producto lo cual es
alrededor de 450g; gramaje en el producto més comercializado de esta categoria,
Incaparina.

Por otro lado, el precio de este producto en los puntos de venta es accesible al
consumidor. En el anexo 16 se muestra mayor detalle de los precios, se observé que hay un
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incremento de precio entre el supermercado La Torre en comparacion de Paiz. Por ejemplo,
en La Torre, la Incaparina cuesta Q9.35 mientras que en Paiz cuesta Q8.8, esto en la ciudad
de Guatemala. Mientras que en una tienda de barrio de la ciudad lo vende a Q8. Esto se
puede deber al incremento porcentual en el precio del producto para que el supermercado
tenga ganancia por la venta y también el segmento de mercado de la zona de la ciudad.

Se encontro que ademas de variar el precio por supermercado y tienda, también
varia por regién porque el precio del mismo producto en otros departamentos es de Q10.
Esto se puede deber a los costos logisticos de transportar y Ilevar el producto hasta estos
otros canales de venta alejados de la fabrica. La ventaja de este canal de venta es que el
cliente lo percibe como un canal de venta econémico y con productos de la CBA. Ademas
de que se maneja el marketing conocido como “one to one” que es una venta personalizada
provocando que el cliente se sienta bien comprando ahi (Meneses et al., 2010).

Observando los ingredientes de las diferentes bebidas en polvo halladas en el mercado,
estas estan elaboradas a partir de cereales y leguminosas como el maiz, arroz, haba, entre
otros. Esto se debe a los habitos de consumo del guatemalteco porgue en su dieta consume
esto, principalmente maiz (Menchi & Méndez, 2011). En cuanto a las fortificaciones, se
observo que principalmente tienen carbonato de calcio, Vitamina A, Mononitrato de
Tiamina, Riboflavina, Niacina, Vitamina B12, hierro reducido, 6xido de zincy &cido félico.
Los cuales concuerdan con las principales deficiencias encontradas en la poblacion
guatemalteca (FANTA, 2015).

El huevo en polvo, ingrediente solicitado en utilizar por la empresa avicola, puede
proveer varios de los micronutrientes mencionados debido a que este es fuente de hierro,
zinc, vitamina A, entre otros. Ademas de que puede dar las caracteristicas espesantes y
textura deseada para una bebida tipo atol dadas por las propiedades de sus proteinas (Badui,
2013).

Cuadro 10: Ficha técnica de elementos de entrada obtenidos a partir del estudio de
mercado bibliogréafico y nacional

Sabor Caracteristico de cereales o de vainilla
Aroma Dulce o a vainilla
Color Blanco - beige
Presentacion Polvo
Gramaje (g) 450
Ingredientes principales Harina de maiz y huevo en polvo

carbonato de calcio, Vitamina A,
) ) Mononitrato de Tiamina, Riboflavina,
Micronutrientes o o ) )
Niacina, Vitamina B12, hierro reducido,

oxido de zinc y acido félico
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Macronutrientes Proteina y carbohidratos

Puntos de venta Canal tradicional

Precio 10.00

) . Rapido y flexible a los gustos de los
Metodo de preparacion _
consumidores

Fuente: Elaboracion propia a partir de los resultados del estudio de mercados y requisitos
de la empresa

El Cuadro 10 presenta los elementos de entrada para el desarrollo de la bebida. En
este se da la opcion de que el sabor y aroma sea a vainilla o no porque al tener un sabor y
aroma predominante puede limitar al usuario a personalizar la bebida. Sin embargo, la
ventaja de utilizar la vainilla es que esta puede ocultar el aroma caracteristico del huevo y
aumentar la sensacion del sabor dulce y graso (Apablaza, 2022).

Cuadro 11: Porcentaje de personas entrevistadas que consumen atol en el desayuno
y de esos también lo consumen en la cena
Total Atol desayuno Atol cena

22 55% 75%

Fuente: Elaboracion propia a partir de los resultados contabilizados de las entrevistas

A partir de los elementos de entrada anteriores, se realizaron entrevistas a la
poblacion guatemalteca para conocer sus habitos de consumo. Los resultados crudos de los
alimentos que consumen se encuentran en el anexo 17 y 18. De lo que se extrajo de estas
entrevistas es que el 55% de las personas consumen atoles en el desayuno. De este 55%, el
75% lo consumen también en la cena. Por lo que podemos suponer que las personas
consumen como minimo a diario.
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Figura 8: Consumo de atoles mas frecuentes en la poblacién guatemalteca
18

16

14

12
. | |
\o’b

Fuente: Elaboracion propia a partir de las entrevistas realizadas

[e]

[e)]

S

N

Los atoles que consumen mas se observan que varios son comerciales, listos para
preparar. Los principales son el de mosh, platano y luego Incaparina. El principal, mosh,
se debe a que a las personas les gusta poder modificar el sabor a uno que sea a su gusto. Lo
mismo ocurre con la Incaparina, observando la siguiente figura, el sabor que compran mas
frecuente es el tradicional, el cual no tiene un sabor caracteristico a pesar de que tiene
vainilla.

Figura 9: El sabor preferido por la poblacién guatemalteca sobre una bebida
comercial tipo atol

M Fresa
M Tradicional

M Vainilla

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos de la encuesta
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Los hébitos de consumo de la poblacion en conjunto con las caracteristicas
generales que han descrito en las entrevistas conllevan a realizar una encuesta. Esto para
capturar informacion sobre la preferencia de atoles de la poblacion y cuales son sus
impulsores de compra. Se recopild informacion de quienes compran estos productos
comerciales, la frecuencia de consumo, de compra, precios, y su disposicion a pagar uno
que tenga huevo en polvo entre sus ingredientes y porque estarian dispuestos a comprar
uno como este.

Cuadro 12: Mapa de empatia generado a partir de las entrevistas y encuestas
realizadas a la poblacion guatemalteca de nivel socioeconomico D1y D2

Piensa ‘

Dice Siente Hace

. “Desde nina

me daban atolitos

y desde entonces Elaboran la receta
no me han dejado de atol que ha
de gustar” (Joven | Muchos piensan que estado en su familia,
adulta, 20-29 | sea alto en comparan los
anos) vitaminas y precios entre
. “...Creo que | minerales, otros que | Los lleva a un | mercados, buscan
me encarifie con su | sea alto en proteina | recuerdo de infancia | un sabor que ellos
sabor.” (Joven |y a otros les es | el consumo del atol | puedan preparar a
adulto, 20-29 | indiferente las | que eligieron. | su gusto, las mamas
anos) propiedades También, lo dan a los hijos
. “Por nutricionales. Que | fisicamente los | desde pequefios, lo

contenido de fibra,
proteina 'y en
general porque son

sea facil de preparar
y sin sabor
especifico para que

llena y los ayuda
con problemas de
digestion.

hacen en una estufa
de gas o de lefa,
consistencia liquida

muy  nutritivos” | ellos 1o puedan y lo que sobra lo
(Sefior, 50-59 | modificar a su almacenan en
anos) gusto. refrigerador o de
. “Porque no consumo en ese
me da molestias momento
estomacales”

(Sefiora, 30-39

anos)

Fuente: Elaboracion propia a partir de los comentarios de la encuesta

A partir de las entrevistas y principalmente la encuesta, se generé el mapa de
empatia, Cuadro 12. En este se recopila las emociones de los diferentes clientes en cuanto
a los atoles, principalmente los comentarios méas elaborados que engloban los diferentes
que fueron escritos por otros clientes. Se observa que los consumidores relacionan el
consumo de atoles con su infancia y desde entonces consumen estos. Adicional del sabor
que provoca sentimientos de carifio y apego emocional porque los lleva a un recuerdo de
nifios.
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Poniendo a un lado el efecto emocional de consumir los atoles, los clientes piensan
que es una fuente de nutrientes; tanto de macronutrientes como de micronutrientes. Su
pensamiento es que es bueno consumir los atoles porque suplen requerimientos
nutricionales y ademas los llena. Otros indican que los ayuda con problemas de digestion,
lo cual se puede deber a que, como varios de estos, segun el estudio de mercado, estan
hechos a base de cereales entonces tienen contenido de fibra alto como de carbohidratos
que llenan (Badui, 2013).

Cuando buscan un atol comercial, ellos comparan precios en el mercado para optar
por la opcion econdmica. Es comun que busquen un sabor que no sea tan caracteristico para
que ellos lo puedan modificar para que cuando se lo den a su familia, principalmente a los
hijos, les guste. Aqui, entra el concepto de una marca que trasciende generaciones, porque
los hijos van a relacionar la preparacion del atol a un recuerdo familiar y lo van a seguir
consumiendo a lo largo de los afios (Maldonado, 2015). Entonces, cuando se le da a un nifio
una marca desde pequefio hasta adulto, se genera una fidelidad a esta por el apeg6 a los
recuerdos y emociones que le genera; tal como lo menciona la joven en el primer punto de
“Dice” en el Cuadro 12, “Desde nifia me daban atolitos y desde entonces no me han dejado
de gustar” (Joven adulta, 20-29 afios).

Figura 10: Perfil del cliente obtenidos a partir de los resultados de entrevistas y
encuestas administradas a la poblacién guatemalteca de nivel socioeconémico D1y D2

\

El usuario son las madres que compran los productos para el consumo del hogar y
cvalian sus beneficios tanto nutricionales como en precio; ademds, ellas son quienes
preparan el alimento para su consumo

J
4 \ / Motivaciones M

Informacién

Nombre: Margarita Actividades: trabaja, hace los oficios del hogar, cocina y
: Ma
- toma algunos tiempos de recreacion.

Edad: 35 ano

ad: 35 anos
Profesién: empresaria/colaboradora Motivaciones: mejorar la calidad de vida de su familia,
T ) . especialmente de sus hijos.
Informacién personal: ama de casa, trabaja de 8 a 17 horas, ) ) - . )
- " ) Frustraciones: las pocas oportunidades laborales del pais, la
viaja a su casa, ayuda a sus hijos en las tareas del colegio, L ) . .
P . alza en la canasta bdsica, la delincuencia y poca atencion del
prepara la cena y el almuerzo del dia siguiente. Vive en una

gobierno.
casa de cinco miembros, donde todos los adultos trabajan. N . L .
. - o Metas en la vida: la meta principal es poder brindar
Comportamiento: es una persona empatica, habil, o . B
educacién superior a sus hijos y que estos alcancen un

multitasker, que se preocupa por el bienestar de su familia. i ) i o .
\pejor nivel vida. Asimismo, espera tener una buena vejez J

Fuente: Elaboracion propia a partir de las entrevistas y encuestas

Por lo tanto, utilizando los resultados de las herramientas previas, se genera el perfil
del cliente, Figura 10. La figura femenina, ademas de trabajar es ama de casa. Ella prepara
los alimentos y se preocupa por el bienestar de la familia a través de una buena
alimentacion. Su motivacion son sus hijos y su preocupacion es que ellos crezcan sanos y
prosperen en educacion y trabajo. Adicional, se preocupa por preparar su vejez, cuidar su
salud cardiovascular y fisica. Durante las entrevistas desarrolladas, la sefiora de tercera
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edad en el anexo 26 indic6 que compra el atol comercial sin sabor ni aztcar porque le gusta
darle a ella sus sabores y aromas, y porque ella es diabética entonces tiene el control de los
ingredientes que esta utilizando.

Mientras que el perfil del consumidor principal se muestra en la Figura 11. Este
corresponde a un nifio que esta en edad escolar. Su preocupacion es jugar, mantenerse
activo con sus amigos, divertirse, estudiar y retener la informacién que aprende en la
escuela. Su principal meta es crecer y llegar a ser el profesional que siempre ha sofiado. No
le gustan los vegetales porque son muy saludables. También no le gustan las tareas porque
son aburridas de hacer y preferiria estar jugando.

El perfil del nifio se genera a partir de la experiencia y comentarios del cliente. Se
relaciona con los comentarios que dan el atol a los hijos como también que ellos lo
consumian desde pequefios y lo siguen consumiendo ahora de grandes. Adicional, se
escoge el nifio por las entrevistas realizadas a las nutricionistas porque ellas indican que el
nifio es una poblacion vulnerable. Ambas nutricionistas entrevistadas, respuestas en el
anexo 24, dicen que los nifios requieren una buena alimentacion y complementos que
nutran para que crezcan bien y puedan retener mejor la informacion aprendida.

De hecho, los factores que afectan la educacion de un nifio pueden ser externos e
internos. La alimentacion es un factor que afecta en aspectos fisicos como el peso y
enfermedades como el kwashiorkor y el marasmo. También afecta en la capacidad de
retencion de la informacion y la capacidad de mantener la atencion. Como bien se menciona
con anterioridad en este estudio, esto afecta mas adelante, de adulto, en la capacidad de
conseguir empleo porque no se desarrollaron bien las habilidades cognitivas (Bajafa et al.,
2018).

Figura 11: Perfil del consumidor obtenidos a partir de los resultados de entrevistas y
encuestas administradas a la poblacion guatemalteca de nivel socioeconémico D1y D2

- )

El usuario son los ninos en edad escolar, que consumen los alimentos elaborados por
la madre, debido a que estdn en su etapa de crecimiento y necesitan cumplir con los

valores nutricionales diarios para desarrollarse y rendir en la escuela.

\A- J

4 N 7 N

Informacién

Motivaciones
Nombre: Juanito :

Edad: 8 afios
Profesién: estudiante

Actividades: estudia y juega la mayor parte de su tiempo
Motivaciones: jugar con sus amigos y sus mascotas

L, . . i Frustraciones: no poder salir a jugar a la calle por la

Informacién personal: vive en una casa de cinco miembros, . . b

) ] . inseguridad, tener que comer vegetales y hacer tareas.

come cuatro veces al dia, estudia de 7 a 13 horas, viaja a . .

. ; Metas en la vida: crecer y llegar a ser profesional o tener un

casa, sale a jugar, hace tareas y regresa a cenar. . } . . A

) - o . . oficio (doctor, ingeniero, bombero, policia). Ademds, desean

Comportamiento: es un nifo hiperactivo, timido con los -

_ ) ) ‘ superarse para ayudar a su familia.
extrafios, curioso y jugueton.

\- /. J

Fuente: Elaboracion propia a partir de las entrevistas y comentarios a los clientes
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A partir de los resultados del estudio de mercado internacional, nacional, las
entrevistas y las encuestas es que se genera la siguiente infografia. En este se muestra las
caracteristicas y elementos que debe de cumplir el producto por elaborar. Asimismo, nos
indica hacia quién va dirigido y quién lo va a comprar porque esto permite ajustar cada uno
de los diferentes elementos (presentacion, precio, sabores, entre otros) a las necesidades y
pensamientos del cliente. Los resultados analizados para cada una de las caracteristicas de
la infografia se encuentran en los anexos.

Figura 12: Infografia de las caracteristicas del atol deseado por los clientes y
consumidores

COMPRADO POR

FIGURA PRESENTACION
FEMENINA DE 450G DE
POLVO
PREPARADO POR ‘\
FIGURA FEMENINA f\
> AROMA: DULCE
METODO DE
PREPARACION:
RAPIDO Y ’\
PERSONALIZADO e
[‘ SABORIZANTE
INGREDIENTES: 71 Q)" 04 F\
| PO \ TEXTURA: ESPESA
AGUA AZUCAR
Q/ PUNTOS DE VENTA:
@ CANAL TRADICIONAL
# PRECIO: QI0-QI2

SAL CANELA

Fuente: Elaboracion propia a partir de los resultados de las entrevistas

De las entrevistas se extrae que el guatemalteco consume bebidas de atol
principalmente en el desayuno y en casa. Esto se debe a que las madres lo preparan el fin
de semana previo o en la mafiana para que los hijos y resto de familia lo consuma. Este

42



suele acompafiar un desayuno tradicional que consiste en huevo, frijol, pan y café. Como
también, usualmente lo que sobra, se almacena hasta la cena y se consume en este tiempo
de comida.

La taza de atol es la forma en la que se consumen tanto comerciales como los
elaborados desde cero es a través de una bebida. Lo mas comun es que en la cena se
consume sobras del almuerzo y por tanto no se acomparia con atol o café. Sin embargo, los
gue mencionaron que consumen lo mismo del desayuno en el almuerzo, se considera que
el atol también se consume en este tiempo de comida. Las madres tienden a preparar el atol
para su consumo total en la mafiana o para el dia, fue poco comun encontrar a alguien que
preparara atol para almacenar.

En cuanto a los ingredientes de preparacion del atol, segun las entrevistas y
encuestas, se utiliza agua, azucar, canelay sal. El agua comparto de dos formas: disolvente
y acarreador. Disolvente porque en este se disuelve la sal, el azicar y la premezcla.
Acarreador, porque previo a mezclar la premezcla disuelta con el resto, una porcién es
hervida con la canela para portar el sabor y aroma caracteristico de este. La decisién de
optar por otro ingrediente es segun la disponibilidad como también la salud ya que, como
se menciond antes, durante las entrevistas se encontro una mujer diabética quién opta por
no adicionar azucar.

Ellas pueden preparar la libra de producto en polvo y almacenarlo en frio lo cual
perdura por aproximadamente un mes. También lo preparan de a poco segun el numero de
integrantes en la familia que lo consumira en el dia como se menciona previamente. Es mas
comun la preparacion para el dia para los miembros de familia, que en promedio para cada
hogar son 5 (INE, 2016b).

Para la obtencidn de la figura anterior, los resultados de la encuesta se delimitaron
segun se muestra en el anexo 23. Para esto, considerando el perfil del cliente obtenido, se
delimitan los resultados de la encuesta a mujeres de 30 a 59 afios. Esto porque se esta
suponiendo que una mujer femenina es quién realiza las compras del hogar y quién prepara
los alimentos, en especifico, atoles comerciales. Para lo anterior, también cabe mencionar
que se esta considerando un 10% de error por el alcance del estudio.

Una vez delimitada la poblacién femenina en el rango de edad mencionado
previamente, se delimita a quienes si consumen atoles comerciales, el cual, de la poblacién
delimitada fue el 100%. Esto significa que las mujeres encuestadas, todas preparan y
consumen atoles comerciales. Por lo que se debia conocer la disposicion de probar un atol
comercial que contenga huevo entre sus ingredientes informando acerca de los beneficios
del huevo presente en la formulacion donde el 88% dijo que si o que por lo menos
considerarian probar la bebida.
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Cuadro 13: Frecuencia de consumo de atoles comerciales por la muestra de mujeres
entre 30 a 59 afios que estan dispuestas a probar un atol comercial que contiene huevo

FRECUENCIA DE CONSUMO

%

1 vez a la semana 31 31%
1 vez al mes 10 10%

3 veces a la semana 30 30%
A diario 12 12%

Cada 15 dias 9 9%

En ocasiones 9 9%

Fuente: Elaboracion propia utilizando los filtros mencionados en los

encuesta

resultados de la

Con la anterior delimitacion, se conociod la frecuencia de consumo de los atoles
comerciales. Se observa en el Cuadro 13, donde el mayor porcentaje de consumo
corresponde a que lo consumen por lo menos una vez a la semana. Por lo que para calcular
el tamafio de mercado mas adelante, se debe de considerar todos aquellos que se consumen
maés de una vez a la semana y sumarlos para obtener el total de poblacion que cubre esta

area.
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Figura 13: Disposicion de rango de gasto para un atol comercial que contiene huevo
segun la frecuencia de consumo
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Fuente: Elaboracion propia a partir de los resultados de la encuesta. El “global” se refiere
al porcentaje sobre el total de la muestra mientras que “sobre variable” se refiere al
porcentaje que corresponde a, por ejemplo, “a diario”.

Teniendo las frecuencias de consumo y dentro de estas clasificando cuanto esta
dispuesto a pagar un cliente por una bebida que contiene huevo es que se genera la figura
anterior. En esta se puede observar que los clientes en las dos frecuencias cuyo porcentaje
global son los mas altos, por lo menos una vez a la semana o por lo menos 3 veces a la
semana (16%) estan dispuestas a pagar Q10 a Q12 (52% y 53%). Mientras que a quienes
lo consumen menos frecuente, por ejemplo, una vez al mes que corresponden a un 10% del
total de la muestra, su 60%, estan dispuestos a pagar Q13 a Q15 el producto con las
caracteristicas propuestas.
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Figura 14: TAM, SAM y SOM de la demanda utilizando 3,942,042 de hogares y
62.80% representativo del nivel socioeconémico D1y D2

Hogares en Guatemala
con nivel socioecondémico
D1y D2 que estan
dispuestos a probar una
bebida con beneficios del
huevo: 1,672,963

Hogares en Guatemala con
nivel socioeconémico D1y
D2 que consumen la bebida
1 vez por semana:
1,209,171

Oportunidad de mercado en
la categoria de bebidas en
polvo con vitaminas y
minerales altos en proteina
de 450g: 24,183

Fuente: Elaboracion propia con datos de hogares en Guatemala y el porcentaje de nivel
socioeconémico D1 y D2 de Guatemala que se extrajo de INE, 2016 y Pérez, 2017
respectivamente.

Entonces, considerando aquella muestra que los consume por lo menos una vez a la
semana, esto debido a que es el porcentaje mas alto y engloba el resto (tres veces a la
semana y a diario), es que se realiza el célculo para la demanda de unidades producidas.
Para estos también se utilizaron datos estadisticos del INE y la representacion del nivel
socioecondémico D1 y D2. Se observa que la demanda para la premezcla en polvo que
contiene huevo tiene una oportunidad de mercado en su categoria de 24,183 unidades
mensuales. Con la demanda obtenida y los requisitos de maquinaria por G. Méndez, 2022
para la produccion de la bebida es que se procede més adelante al analisis productivo y al
financiero.

7.1.2. Validacion del prototipo final

El prototipo final se sometio a una validacion con nifios en edad escolar del nivel
socioeconémico D1 y D2 en la Escuela oficial urbana mixta 106 Mario Méndez
Montenegro e hijos de los empleados de la avicola a quién se esta desarrollando el producto.
Asimismo, se desarrollé un grupo focal con los encargados de familia para conocer la
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experiencia de ellos en la elaboracion de la bebida y sus opiniones cuando la dieron a sus
otros familiares. Para esto se prepararon muestras como la que se muestra en la siguiente
figura y se realiz0 entrevistas telefénicas para recopilar informacion sobre la preparacion
de la bebida.

Figura 15: Muestras de 509

‘dado a los clientes prospectos para el prototipo final

Instrucciones Struccion

ESTRA Y 1

EL AGUA BIEN
DESEE, DEBE [
UTILIZO PARA

: X
!

INUTOS

COMPART1DO

Fuente: Elaboracion propia con el lote de la produccion final por G. Méndez, 2022.

Los resultados de la validacion del prototipo final, el grupo focal y entrevistas
telefonicas, tanto de la escuela como de los empleados, se unieron para consolidar la
informacidn de este. Para los nifios se emple6 una escala de emoticones para que evallen
y califiquen el producto. Las sesiones en la escuela estan grabadas para consultas y adjuntas
en una unidad usb, al igual que las entrevistas que se lograron realizar. Los comentarios de
los nifios en cuanto a la bebida preparada se presentan en la siguiente infografia.
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Figura 16: Caracterizacion del consumidor de la bebida preparada en la escuela
obtenida a partir de la degustacion y validacién del prototipo con los nifios en edad
escolar

COLOR

ORILLA AMARILLA BLANCO
CAFE MARRON
BLANQUECINO
SABOR
ATOL DE ARROZ CON LECHE
INCAPARINA
MAIZ DULCE A LA HARINA

Fuente: Elaboracion propia a partir de los comentarios de los nifios durante el desarrollo de
la validacion del prototipo final

En la infografia, en cuanto a la bebida que se preparo en la escuela, los descriptores
para el olor fueron principalmente a compuestos aromaticos utilizados en la elaboracion de
atoles y ponches. Entre estos el anis y la vainilla son ingredientes comiunmente utilizados
para la preparacion de atoles comerciales. La canela concuerda con los ingredientes que
utilizan para preparar varios atoles mencionados en las entrevistas y encuestas. Por lo que
puede que los nifios, conociendo como lo preparan en casa, lo relacionan de inmediato.

Los nifios sintieron un aroma a maiz. Este se debe a la harina de maiz utilizada en
la formulacion por G. Méndez, 2022. Durante el proceso de iteracion se encontrd la misma
caracteristica y a raiz de esto fue que se adiciona otros ingredientes para disminuir este
hallazgo obteniendo el prototipo final que se les presentd y aun asi el aroma a maiz fue
percibido por los nifios. En cuanto al aroma dulce, esto se puede deber a la adicion de
vainilla que, como se ha mencionado previamente, contribuye a mejorar la percepcion de
dulce en los productos.

48



Por otro lado, relacionan el atol con otros productos existentes en el mercado y
productos que se elaboran en casa tradicionales en fiestas (Ariano Reyes, 2015). Esto quiere
decir que el producto que se desarrolld presenta caracteristicas de una bebida nostalgica
gue se consume en épocas especiales. Por lo tanto, se puede asumir que si este producto
sale al mercado puede trascender tras los afios por la relacion que puede generar entre el
nifio con la marca, en especial en fechas especiales.

En cuanto al color se observa que son tonos similares de café hacia blanco lo que
ellos perciben. En la grabacion se les pregunta si les gusta el color que levanten la mano y
atodos les gustd el color. Esto quiere decir que el blanqueamiento que se realiz6 al producto
fue efectivo e influencid en la aceptacion general del producto.

Por ualtimo, el sabor se observa que lo familiarizan con bebidas que ellos han
consumido otras veces. En este se observa que el atol de arroz con leche es un comentario
que puede derivar a el color blanquecino que tiene y los ingredientes de su formulacion.
Otros lo relacionan con el maiz dulce, lo cual se puede deber a la percepcion de un aroma
a maiz que esta influenciando en el sabor. Otros lo relacionan con la Incaparina y con
harina. Se realiz6 el mismo ejercicio con los nifios de levantar la mano si les gusta y se
observa en la grabacion que la mayoria les gusto. Se descartd el comentario de un nifio que
indica que le hubiese gustado que el color fuese azul porque es su color preferido.

Figura 17: Eleccion de los nifios en edad escolar en una escala heddnica de 7 puntos
con emojis sobre el producto en general a partir del anexo 29

VALIDACION PROTOTIPO FINAL

® No me gusta extremadamente
® No me gusta mucho
= No me gusta

Me gusta
® No me gusta ni me disgusta
® Me gusta mucho

® Me gusta extremadamente

Fuente: Elaboracion propia a partir de los resultados contabilizados de la seleccion de
emoticones en la escuela y a través de un formulario digital para los empleados de la
empresa.
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Pasado el desarrollo de la evaluacion sensorial con los nifios, se pasaron a calificar
en la escala de emoticones cudl es su calificacién del producto final. En este se incluye la
evaluacion sensorial realizada a los hijos de los empleados y su calificacion en la misma
escala. En total, considerando ambas evaluaciones, el 61% de los participantes les gusto
extremadamente el producto. Seguido del 15% y 12% que corresponden a “Me gusta
mucho” y “Me gusta”. Por lo que es un producto altamente aceptado por los nifios en sabor,
color y aroma y pueden influenciar en la decision de compra de los padres o encargados.

A quienes no les gustd, ambos 3%, corresponden a bebes que los padres
interpretaron la expresion facial para seleccionar el emoticono que se relaciona a su gusto.
Esta expresion facil interpretada por los padres se puede deber a lo que se conoce como
neofobia. El cual es el miedo a lo nuevo, como esto es un alimento que no habian probado
antes existe un rechazo inicial (Rubio et al., 2008). Se debe evaluar si este producto es apto
para bebés debido a que madres optan por dar estos desde temprana edad.

Figura 18: Demostracién del proceso de elaboracion del prototipo final con los
padres/encargados de los menores de edad

e
> 4 )
Fuente: Elaboracion propia durante el desarrollo del grupo focal con los padres

En cuanto al grupo focal con los padres, Figura 18, este también se desarroll en la
escuela. Durante este grupo se les informo sobre el producto y su proceso de elaboracion.
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Se les realiz6 una demostracion de la preparacion para que ellos pudiesen replicar el
proceso en el hogar. Durante este grupo focal se realizaron preguntas preliminares que se
profundizo6 luego en las entrevistas telefénicas. Sin embargo, se solucionaron preguntas
sobre cual es la proporcion de agua, que ingredientes pueden utilizar, entre otras en cuanto
a la personalizacion de la bebida.

Figura 19: Quién realiza las compras de alimentos en el hogar obtenido a partir de
las entrevistas telefonicas a los participantes adultos del grupo focal

CANTIDAD

M Pareja

® Unicamente una figura
femenina

Fuente: Elaboracion propia a partir de los resultados de las entrevistas telefénicas

Previo a profundizar en cuanto al producto, se deseaba conocer y comparar los
resultados de la fase explotaria con la fase de validacion. En cuanto a la compra de los
alimentos en el hogar, resulta que més de la mitad de las personas que se lograron
entrevistar indican que lo hacen en pareja. Sin embargo, se observa que siempre esta
presente una figura femenina, usualmente la mama o la abuela. Por lo que la delimitacién
en el tamafio de mercado de la bebida es asertiva porque es una mujer en rango de edad de
ser madre que participa en la compra y consumo de este tipo de alimentos.
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Figura 20: Cantidad de miembros en los hogares de las familias guatemaltecas
entrevistadas
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Fuente: Elaboracion propia a partir de los resultados de las entrevistas telefonicas

Para conocer para cuantos rinde la muestra de atol, también se conoce cuantas
personas existen en los hogares. De los entrevistados, aproximadamente el 35% tienen
cinco miembros en la familia o el hogar, este dato concuerda con (INE, 2016b). Por lo que
suponer que una mujer representa a una familia de cinco miembros también es asertivo
cuando se delimita la demanda porgue la compra no es por cada miembro de la familia si
no que por la familia entera.

Figura 21: Premezcla en polvo de bebida comercial mas frecuente en el consumo
del guatemalteco con nivel socioeconémico D1y D2

Harina de pinol
Atolillo
Vo
Bienestarina m
Fuente: Elaboracion propia a partir de los resultados de las entrevistas telefénicas
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Durante la entrevista telefonica con los padres de familia se identificd que la bebida
mas consumida es la Incaparina. Seguida por avena conocida como mosh. Esto se muestra
en la Figura 21, el cual contabiliza la cantidad de veces que se repite el producto entre los
entrevistados. Como se observa, los dos productos lideres son productos que los mismos
clientes pueden dar sabor tal y como lo hacen con el prototipo final. Esto se debe al sentido
de independencia y poder dar el sabor de su preferencia.

Figura 22: Frecuencia de consumo de las bebidas preparadas de las premezclas en
polvo en la poblacion guatemalteca de nivel socioeconémico D1y D2
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Todos los dias 2 veces a lasemana 3vecesalasemana 5 veces alasemana 2 veces al mes
Fuente: Elaboracion propia a partir de las entrevistas telefonicas

La frecuencia de consumo demuestra de que mas del 35% de los entrevistados
consumen la bebida a diario. Esto quiere decir que por lo menos una vez al dia lo consumen.
La interpretacion anterior demuestra que delimitar la demanda a que los clientes, y por ende
los consumidores, consumen por lo menos 1 vez al dia productos como el que se les dio de
muestra, da certeza a los filtros utilizados para la demanda obtenida previamente.
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Figura 23: Principales ingredientes utilizados para la elaboracion del prototipo final
en bebida

Fuente: Elaboracion propia a partir de los resultados de las entrevistas telefonicas

Sal

Esencia de vainilla

Leche liquida

Analizando el método de preparacion de los entrevistados, a pesar de que la
premezcla contiene canela, los entrevistados utilizan raja de canela para aromatizar la
bebida. Aungue practiquen la adicion de la canela, les parece bien que la premezcla ya llevé
este ingrediente debido a que el comentario es que les gusta el aroma al momento de abrir
la muestra que se les dio. Ademas, la adicion de la canela se deriva de que ellos lo utilizan
en otras bebidas como el ponche y porque les recuerda a los eventos y fiestas familiares;
como también a recuerdos nostalgicos experimentados con su familia (Maldonado, 2015).

Cuadro 14: Comentarios adicionales obtenidos de las entrevistas telefénicas
realizadas a los encargados de los menores de edad

El atol les gusto a los otros miembros, no requiere de cambios

Dora la Incaparina para potenciar sabor, esta muestra no la doro

No lo consumen ella y su esposo porque prefieren café

La hija mé&s grande no toma atol, este atol si le gustd

Al esposo le gustd, fue algo que no habia probado. Les sorprendio que a los nifios les
gusto
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No sale espesa ni liquida. No le gusta la vainilla entonces la percibe muy fuerte

Fuente: elaboracion propia a partir de los comentarios adicionales obtenidas durante las
entrevistas telefonicas

Los comentarios adicionales en el cuadro 14, a una persona no le parecio la cantidad
de vainilla, esto se debe a que a esta persona no le gusta y por lo tanto tiene sus “sentidos
agudizados ante este ingrediente” segin como lo describe ella. Atn que habia miembros
de la familia que no consumen este tipo de producto, al momento de probarlo se
sorprendieron e indicaron que este producto en especifico si lo consumiria. Incluso,
regresando al grupo focal en la escuela, al finalizar la actividad, una persona, cliente, se
acerca y menciona que lo relaciona con una bebida de almendra pero que el prototipo le
gusta mas. Asimismo, una persona indica que, en este caso no lo realizg, usualmente dora
la premezcla previa a cocinarla y lo sugiere para, principalmente, dar color a la bebida
final.

La muestra que se les dio fue de 50g, este, segln las entrevistas, les alcanzd para un
promedio de 8 vasos. Una persona indicd que este le alcanzé para 2 vasos, pero se debe a
que a la persona le gusta espesa la bebida por lo que utilizé6 mas muestra en relacién con la
proporcion de agua. Incluso, habia personas que indicaron que no prepararon toda la
muestra, tal vez la mitad, y eso les alcanzo para 8 vasos. Por lo tanto, se puede inferir que
50g de muestra pueden alcanzar para alrededor de 16 vasos; entonces una presentacion de
4509 puede alcanzar para 144 vasos de atol.

En cuanto al método de preparacion, los entrevistados coinciden en el proceso, este
se muestra en el anexo 26, se observa que la leche en polvo la mezclan con la premezcla de
bebida y siguen las instrucciones en cuanto al método de preparacion sugerido por (G.
Méndez, 2022). Previo a mezclar este con el liquido, el liquido se coloco a hervir con raja
de canela, azlcar y pizca de sal. Ya hirviendo, ellos vierten la mezcla de polvos disuelta
con el resto. Indican que el método sugerido de preparacién esta apegado a lo real que les
tomo a ellos prepararlo, entonces que las indicaciones son muy amigables.

Segun las caracteristicas organolépticas del producto descrita por los nifios y los
padres/encargados se puede determinar que el producto cumple en aroma, sabor y
apariencia. En cuanto a la presentacion en polvo también cumple porque los encargados
pudieron almacenar el producto y seguir consumiéndolo mas adelante. Se demuestra que
el sabor a huevo se logra ocultar debido a que no aparece ninguna frase o palabra que refiera
a este ingrediente. Sin embargo, para conocer las fortificaciones y si cumple el producto
con los elementos de entrada con respecto a este &mbito hay que referirse al estudio de G.
Méndez, 2022.
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Figura 24: Rangos de precio que estan dispuestos a pagar los consumidores
obtenidos a partir de las entrevistas realizadas pasado el grupo focal por el producto en
polvo de 450g
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Fuente: Elaboracion propia a partir de los resultados de las entrevistas telefonicas

Durante las entrevistas telefonicas, y también el grupo focal que se realizé con los
padres y encargados, indican que el rango de precio para el valor percibido debe ser entre
Q8 a Q12. Este es el rango donde mas concuerdan los clientes segun la Figura 24 donde es
equitativo para cada rango el porcentaje de preferencia de rango de precio indicado (18%).
Sin embargo, considerando el costo de la formulacion por G. Méndez, 2022, el precio debe
ser por lo menos Q14 para obtener ganancias. Sin embargo, como se puede observar, el 9%
de los entrevistados estan dispuestos a pagar hasta Q18 después de haberles comunicado el
valor y contenido de nutrientes del prototipo final.

7.2. Estudio disefio de planta

Para el disefio de la planta de produccion de la bebida se considera el proceso y las
caracteristicas de los equipos descritas por Méndez, G. 2022 como la demanda calculada y
discutida previamente el cual es de 24,183 unidades mensuales. Con esto se busco
determinar el proceso productivo utilizando las capacidades de los equipos, analizar la
capacidad de produccién, la eficiencia, cudntas unidades de producto puede producir por
segundo y cuénto personal requiere para este proceso. Asimismo, balancear la linea de
produccidn para que ésta logre suplir la demanda mensual calculada.

Con la demanda, se calcula cuanto hay que producir a diario suponiendo turnos de
8 horas durante 5 dias a la semana. Entonces con esto se calcula cuantas unidades por
segundo debo producir para cumplir con las 24,183 unidades mensuales demandadas (0.042
unidades/segundo) siendo este el TAKT que debe cumplir cada maquinaria. Teniendo este
dato, es que se cotizan los equipos cuya capacidad suple la demanda, estos deben ser aptos
para polvos y capaces de mezclar también vitaminas y minerales segin G. Méndez, 2022.
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Buscando tanto en el mercado nacional como en el mercado internacional, se
encuentran diferentes maquinarias que pueden formar parte de la linea de produccion. Por
ejemplo, para los polvos se puede utilizar mezclador en “V” conocido como “Pantalén”
pero también se puede utilizar un mezclador de cinta helicoidal (Bridgwater, 2012). Ambos
funcionan para los polvos, el método de mezcla difiere y por tanto su tiempo también, esto,
por el alcance del proyecto, no se determind. Sin embargo, se recomienda que se evalle el
tiempo y velocidad requerido para lograr una mezcla homogénea de los polvos. Para este
estudio se esta utilizando una mezcladora “V” con capacidad de 300kg.

Por otro lado, para lograr también una mezcla homogénea, el tamafio de particula
es importante. Uno de los ingredientes, segin G. Méndez, 2022, es mas barato granular que
ya pulverizado. Entonces se cotiz6 un pulverizador de martillos, ya que es el que esta
disponible en el mercado nacional. Este como se va a utilizar para un ingrediente por lo que
su capacidad maxima es de 100kg para aprovechar su utilizacion porque si fuese una
capacidad mayor tendriamos este equipo parado, sin producir.

Asimismo, para asegurar que el tamafio de particula es el indicado por G. Méndez,
2022, se cotiza un tamizador. Esto dificulta su cotizacion porque a nivel nacional no hay
tal equipo. Muchos son importados, sin embargo, este en especifico no se encontrd un
vendedor nacional que lo tuviese. Se contacto un vendedor internacional que tuviese la
capacidad de 300kg maximo con la especificacion de tamafio de particula requerido por G.
Méndez, 2022. Adicional, para este equipo, en el analisis financiero, se considera el costo
de traer el equipo via maritimo como también los costos de aduana, bodegas y transportes
obtenidos con un profesional en la industria de exportacion/importacion.

También se cotizd un elevador de tornillo sin fin para que este alimenta la tolva de
la empacadora. En Guatemala si existen vendedores de esta maquinaria, sin embargo, esto
ocurri¢ para todas las maquinarias, el guatemalteco cuesta mas que de cotizaciones. Por
esta limitante, se buscé la maquinaria en linea que cumpliese con la capacidad requerida,
sin embargo, se dificulta encontrar con las especificaciones requeridas. La capacidad que
se obtuvo fue de 100kg maximo lo cual afecta en la linealidad de la produccién porque se
deben de colocar dos de estas maquinarias para poder suplir la demanda. Lo cual afecta en
la eficiencia de los empleados por la cantidad de movimiento que deben hacer para llenar
ambas en lugar de solo una.

Por ultimo, la empacadora es una de polvos y tiene adjunto el accesorio codificador
para el lote y la fecha de vencimiento. Para este es que se requiere el elevador de tornillo
porque la tolva se encuentra a aproximadamente 2 metros de altura, entonces el elevador
permite llevar el polvo a esta otra tolva. En esta se tiene un dosificador que por gravedad
deja caer el producto y sella la bolsa. Previo a sellar la bolsa, se coloca el lote y la fecha de
vencimiento. Para esta maquinaria se debe de utilizar un cilindro del empaque ya que es
continuo y es como esta maquinaria también esta disefiada.

Con las maquinarias previamente mencionadas, otros equipos que forman parte del
proceso Yy las cotizaciones es que se genera el anexo 32. Cabe resaltar que el TAKT time
fue duplicado porque, segun profesionales a quienes se les consultd, el porcentaje de
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utilizacién de un equipo se recomienda que no baje de alrededor del 70%. Esto se debe a
lo que se menciona previamente, de que si se tiene un porcentaje de utilizacion baja se tiene
equipo parado que no esta produciendo un bien y regresando la inversion.

Figura 25: Balance de linea de produccion utilizando las capacidades de las
maquinarias y la demanda para cumplir con el TAKT time
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Fuente: Elaboracion propia a partir de los resultados del balance de linea donde la linea
naranja representa el TAKT time que deben cumplir los equipos

A partir del balance de linea, con los datos que estan en el anexo 32, es que se genera
la Figura 25 en donde se observa En este se observa como por cada maquinaria con su
porcentaje de utilizacion asignado cumplen con el TAKT time duplicado. Que el TAKT
time esté duplicado significa que estd sobre-producido, se esta cumpliendo con el doble de
la demanda calculada. Como podran observar, cada maquinaria supera el TAKT time, lo
cual significa que, ademas de que de por si se duplico este para que se estuviesen utilizando
todas las maquinarias, estas estan produciendo ain mas.

Lo anterior se debe principalmente al pulverizador. Este originalmente se estaba
utilizando muy poco, entonces el retorno que se obtendria de este por estar utilizandolo en
la produccién es muy bajo. Para aprovechar la capacidad del pulverizador es que se decidid
duplicar el TAKT time, sin embargo, no se esta considerando otros productos que estan
dentro del portafolio de la empresa que pueden utilizar el pulverizador también. Se
recomienda evaluar el portafolio de la empresa, que producto requiere pulverizarse, para
que se regrese el TAKT time a su valor que cumple con la demanda calculada para este
producto y aun asi aprovechar el pulverizador para otros productos y asi se deprecia
aproximadamente al mismo tiempo que el resto de los equipos.
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Cuadro 15: Resumen del balance de la linea de produccion para la bebida en polvo

Estaciones 6
Capacidad total 0.603
Tiempo de ciclo 0.080
Eficiencia (%) 126%
No. Optimos puestos de trabajo | 7.540
No. Trabajadores 8

Fuente: Elaboracion propia a partir de los resultados del balance de linea para la produccion
de la bebida en polvo

La capacidad total de la linea de produccion se obtiene de la suma de los TAKT
time de cada equipo, este es de las 0.603 unidades producidas por segundo. Para esta linea
de produccion su tiempo de ciclo lo define la maquinaria que produce mas rapido siendo
esta la empacadora que cumple con el requisito de TAKT time exacto.

En cuanto a la cantidad de trabajadores, el nimero 6ptimo, es decir, los necesarios
para cumplir con la produccion diaria son tedricamente 7.54 personas que se aproxima a 8.
Esto significa que por cada maquinaria hay una persona revisando su funcionamiento. En
algunas habréa 2 personas debido a que la cantidad de estaciones en la linea de produccion,
descritos en la figura, son 6.

Como bien se menciono, la linea sobre-produce. Esto se demuestra con la eficiencia
de la linea de produccion obtenida que es el 126%. Lo que se podria hacer con el producto
extra es donarlo al gobierno o entes no lucrativos que distribuyen bolsas de alimentos a la
poblacion guatemalteca. También se podria hacer alguna promocién con otros productos
de la empresa u otras empresas, por ejemplo, alguna empresa de leche en polvo, para hacer
atados y se pueda dar a conocer la marca.

Cuadro 16: Resumen de areas requerida por equipo fijo y movil

St equipos Stequipos
k hEM hEF ¢ equIp moviles St total m"2
fijos m"2 n
mn2
0.49 2.40 2.43 53.88 4.00 57.88

Fuente: Elaboracién propia obtenido a partir de los tamafios de equipos descritos en las
cotizaciones

El &rea requerida para la linea de produccion se calcula a partir del tamafio de los
equipos, los lados disponibles de cada equipo en la linea de produccion, los equipos méviles
y los estacionarios. Considerando lo anterior, el area total requerida para la linea de
produccién es de 57.88 m”"2 cabiendo en un area existente de las instalaciones de la
empresa. Por lo que, utilizando la herramienta de AutoCAD, se realiza un dibujo a escala
de la distribucion de la linea de produccién, Figura 26, considerando Unicamente este
producto. Por lo tanto, la produccion se propone una produccion lineal. El costo de la linea
de produccién balanceada considerando gastos de transporte y aduanales, por discrecion de
la empresa no se despliega detalladamente por equipo, pero este es de Q683,873.61.
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Figura 26: Linea de produccion sugerida para la premezcla en polvo que satisface la
demandaI
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Fuente: Elaboracion propia con los resultados de la linea de produccion utilizando
AutoCAD
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7.3.  Estudio financiero

Para el estudio financiero se evalud los costos operativos, de implementacion de la
nueva linea de produccién y la demanda mensual calculada para el producto como también
el precio de venta sugerido. Utilizando estos resultados se realizé la proyeccion de 5 afios
para este proyecto y se generaron los indicadores financieros. De los indicadores
financieros, el VAN se sometio a un analisis de sensibilidad con el modelo de Montecarlo
para conocer el riesgo de la implementacion de este proyecto. Adicional, se genera el
grafico del punto de equilibrio y el grafico de sensibilidad con los resultados de Montecarlo.

Cuadro 17: Resumen de los costos operativos calculados mensualmente

Costo energético Q 3300.084
Costo personal Q 33,205.79
Costo

mp+empaque Q 285,766.52
Total Q 322,272.40

Fuente: Elaboracion propia utilizando el sueldo base en Guatemala del Ministerio de
Trabajo y Prevencion Social, 2022 los costos energéticos a partir del requerimiento
energético en el anexo 36 y el costo de materia prima y de empaque de G. Méndez, 2022

Para los costos operativos se considera el salario base mas las prestaciones de ley
en Guatemala, los costos energéticos requeridos para la linea de produccién considerando
el porcentaje de utilizacion de los equipos para balancear la linea de produccion y el costo
de la materia prima y material de empaque. Estos costos son un total de Q322,272.40 y,
utilizando la demanda calculada en el estudio mercadoldgico, se obtiene que el costo por
producir una unidad es de Q13.33.

De entrada, no se puede cumplir con el requisito del cliente de que el precio este
entre Q8-Q12 segun el estudio exploratorio. Sin embargo, los resultados de las entrevistas
telefonicas, la figura 24, nos amplia el rango de precio que los clientes estan dispuestos a
pagar por un producto como el que se les present6. Este resultado se utiliza para generar el
primer supuesto, el del precio. Utilizando el rango de precios propuesto se obtienen
minimos, maximos, media y desviacion estandar para utilizar el simulador de Montecarlo.

Sin embargo, se propone que el mejor escenario en cuanto al precio es cuando este
es de Q17 para el desarrollo del flujo de caja. Debemos de considerar que este es un precio
que se propone ahora, realmente los precios fluctian. Sobre todo, se han visto fluctuaciones
drasticas en los precios cuando ocurren eventos como el COVID 19 (Ministerio de
Economia, 2020).

En cuanto a las unidades vendidas, para el flujo de caja se utiliza la demanda
calculada, multiplicado por 12 debido a que es mensual, para el primer afio con un
incremento anual de por lo menos el 5% de unidades vendidas. Esto se debe a que por lo
menos se espera que la demanda para la bebida tipo atol comercial crezca més no
significativamente debido a las otras opciones mas familiares que existen en el mercado.
Estas otras opciones, en comparacion con la propuesta en cuanto al precio, son mas viables
y es por ello por lo que se considera un crecimiento pequefio anual.
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Cuadro 18: Resumen de supuestos para el afio 1 del estado de resultados y flujo de

caja
Precio Q17.00
Costos de produccion Q13.33
Unidades vendidas 290,201

Fuente: Elaboracion propia a partir de los resultados mercadoldgicos y productivos para el
desarrollo de la bebida en polvo

Asimismo, se considera la inversion para la planta donde el 50% lo cubre la empresa
y el otro 50% se realiza el pago utilizando un préstamo. Se debe de tomar en cuenta que
para este estudio se esta considerando Unicamente el costo de la planta de produccién sin
considerar infraestructura y otros gastos administrativos adicionales a los requeridos por el
producto al momento de lanzarlo. Es decir, que se consideran los gastos de registros y
lanzamiento de marca el cual es alrededor de Q200,000. El gasto que si se est& considerando
adicional a los operarios son los de un jefe de produccion y los analisis de laboratorio
mensuales.

Cuadro 19: Resumen de VAN, TIR y Payback para el flujo en anexos 38

VAN Q2,430,391.86
TIR 131%
PAYBACK 0.784959915

Fuente: Elaboracidn propia a partir de los resultados del balance y flujo de caja del anexo
40

Con estos supuestos se obtiene un VAN de Q2,430,391.86 el cual demuestra que el
valor de la linea de produccién hoy en dia vale 2 millones. Por otro lado, el TIR de 131%
es alto y por tanto aceptable porque la empresa acepta un TIR del 7% para sus proyectos.
Esto significa que, con la demanda calculada y los supuestos establecidos, colocar linea de
produccién de la bebida en polvo que contiene huevo es viable. Ademas, la inversién que
se haga en esta linea de produccion antes del afio esta regresando la inversion (0.78 afios).
Por lo que a partir del primer afio se obtienen ganancias totales a pesar del préstamo del
banco supuesto.

Cuadro 20: Punto de equilibrio calculado para las unidades vendidas y monetizado
segun el precio determinado para el escenario

Punto de equilibrio unidades 2667
L . Q

Punto de equilibrio monetario 45,333.33

Porcentaje segun demanda 11%

mensual
Fuente: Elaboracion propia utilizando los gastos

Por otro lado, se gener0 el punto de equilibrio para el escenario que se presenta. En
este se calculo que el punto de equilibrio se alcanza cuando se venden 2,667 unidades de
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la bebida el cual corresponde a una venta de Q45,333.33. En la Figura 27 se observa que el
punto de equilibrio es bajo y este equivale al 11% de la demanda mensual segun el Cuadro
20. Si bien se aprecia, este punto estd por debajo de la venta anual supuesta para el primer
afio del Cuadro 17, por lo tanto, en conjunto con lo mencionado antes, este punto es facil
de alcanzar. Ya que también se comprueba con el flujo de caja de que la inversion se
empieza a recuperar antes de cumplir el primer afio con la linea de produccion sugerida.

Figura 27: Punto de equilibrio para bebida tipo atol
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Fuente: Elaboracidn propia a partir de los gastos fijos, costo de venta y venta del flujo de
caja

Por lo tanto, observando este escenario agradable, se desea conocer el riesgo que
existe al implementar dicha linea de produccién. Para esto es que se utiliza el analisis de
riesgo de Montecarlo. Para desarrollar este se inicia con los supuestos que se desarrollan
de los rangos de precio indicados en el estudio mercadolégico. Asimismo, se espera y
supone que hay una mejora en los costos de materia prima de por lo menos del 5% si se
compra a granel. Por Gltimo, se considera +10% en las unidades vendidas como se describe
al inicio del estudio.

En la Figura 28 se observa el grafico que demuestra el riesgo de la implementacion
de la linea de produccion con la demanda calculada. Segun esta figura, cuando la tendencia
de la grafica cruza el 0 en el eje X, el riesgo de que el proyecto no funcione es alrededor
del 32%. Es decir que existe un 68% de probabilidad de que producir esta bebida, para el
tamafio de mercado que se propone de manera anual, pueda funcionar. Para mejorar este
porcentaje de riesgo se recomienda y disminuirlo se recomienda hacer eventos
promocionales y darse a conocer al consumidor ya que mientras mas alta es la demanda del
producto hay menos riesgo (Monaco, 2014).
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Figura 28: Analisis de riesgo para el VAN utilizando el simulador de Montecarlo
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Fuente: Elaboracion propia utilizando los supuestos y formulas del simulador que se
encuentran en el anexo 37

En los escenarios generados, Figura 29, se muestra que no hay un escenario 6ptimo
entre el costo de produccidn, el precio y las unidades vendidas debido a que las unidades
vendidas intercepta con los costos de produccion. Sin embargo, si existen escenarios
independientes donde el precio intercepta con los costos o las unidades por lo que se
recomienda evaluar ambos escenarios donde interceptan las lineas de tendencia para
determinar cuél de ambos es el 6ptimo en cuanto a los indicadores financieros.

En la Figura 29 se puede observar el mismo comportamiento entre el VAN vy el
precio. Es decir que la forma en la que se comporta la gréfica es igual por lo que puede
existir una relacion directa entre estas. Se recomienda evaluar y correlacionar cual es la
interaccion que existe entre el precio de las unidades con el VAN para conocer si con esta
relacion se puede determinar el precio dptimo para este producto.
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Figura 29: Analisis de escenarios para el VAN, precio, costo de producciény
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Como bien se observa, cumplimos con estar dentro del rango de precio que los

clientes estan dispuestos a pagar. Sin embargo, este precio esta en el extremo mas alto.
Observando los histogramas en los anexos 43 al 45, se puede determinar que el precio es
lo que mas fluctuacién tiene, mientras que el costo de produccion se mantiene casi igual y
la distribucion de las unidades vendidas se puede considerar normal. Del precio se puede
evaluar el escenario financiero cuando este apenas es alrededor de Q13.5 y observar si
existe una mejoraen el VAN y TIR.
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Figura 30:

Asociaciones clave

Modelo de negocio sugerido para la empresa para la comercializacion de
la bebida en polvo que contiene huevo

Actividades clave

Propuestas de valor Relaciones con clientes

Segmento de mercado

Proveedores: Fabricacion

Empaque Distribucion
Materia Prima Mercadeo
Distribucion

Aval nutricionistas

Recursos clave

Equipos especiales:
deshidratador, mezclado
de polvos, mezcla en
pequefias cantidades, red

Recetas, blog
nutricionistas,
actividades en plazas
publicas, programas de
nutricién

Bebida fortificada con
vitaminas y minerales*
utilizando huevo de
gallina en polvo. Esta
bebida en polvo tiene un
leve sabor a vainilla y
tendra una presentacion
de 1 libra en un empaque
conocido como pillow
pouch, puede ser
reconstituida a través de
su coccion y la textura
debe ser mas viscosa
que liquida

Canales

Canal moderno y
tradicional
Vallas publicitarias

Madres que compran
bebidas en polvo en canal
tradicional y moderno
que pertenecen al nivel
socioeconémico D1y D2.
Madres que dan esta
bebida a sus familias
principalmente en el
desayuno.

logistica i T L
Practico, nutritivo y facil
de preparar
Estructura de costes Fuentes de ingreso
Deeorinci besorio Ventas individuales del producto de 1 libra a Q17 con incremento anual
escripeién monto ripcion monta . .
en las unidades vendidas del 5%
Produccion Q687.173.70 Pago trabajadores 033.205.79 VAN Q2,430,391.86
Tecnologia barrera Q0.50 c/u Trémites regulatorios 05950.00 TIR 131%
Analisis de laboratorio 02,000.00 mensual PAYBACK 0.784959915

Fuente: Elaboracion propia a partir de los resultados del estudio de mercado, productivo y

financiero

Por lo tanto, se recomienda el modelo de negocio que se muestra en la Figura 30.
En este se sugiere realizar actividades en los diferentes puntos de venta como lo son plazas
para aumentar la venta del producto y asi ganar la confianza y el corazon de los clientes.
Adicional, realizar estos eventos a este segmento de mercado les gusta porque es algo
Ilamativo y que atrae a muchas otras personas. Adicional, se recomienda realizar algun tipo
de atado o promocion donde por la venta de alguna cantidad de producto el minorista es
recompensado con algun premio. Esto va a ganar la confianza del vendedor del canal
tradicional transmitiendo una imagen de importancia y pertenencia a este.
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8.1.

8.2.

8.3.

8.4.

8.5.

8.6.

8.7.

8.8.

VIIl. CONCLUSIONES

El estudio mercadoldgico, operativo y financiero demuestran la factibilidad del
desarrollo y comercializacién en Guatemala de una bebida en polvo que contiene
huevo.

Basado en el estudio de mercado, la bebida en polvo que contiene huevo debe
estar en una presentacion de 450g, fortificado con: vitamina A, vitamina D,
calcio, potasio, hierro, folato, zinc y complejo B, orientado a una figura femenina
del nivel socioeconémico D1y D2 que le permita elaborar la bebida a su gusto.

Se validd el prototipo final a través del grupo focal con los nifios en edad escolar
demostrando que sus caracteristicas sensoriales son altamente aceptables tanto
por los nifios como por los padres, quienes también encontraron facil de preparar
la bebida y la podian elaborar a su gusto.

La validacion con los padres y encargados del menor de edad evidenciaron que
el cliente objetivo estd dispuesto a pagar entre Q8 a Q18 por un producto con
aporte nutricional de huevo y que se comercialice en el canal tradicional.

El estudio operativo demuestra la factibilidad de producir una bebida en polvo
que contiene huevo, ya que hay fécil acceso a maquinaria, materia prima,
empaque, infraestructura y capital humano.

El analisis financiero demuestra que el modelo de negocio para producir y
comercializar la bebida en polvo que contiene huevo es factible y atractivo para
los inversionistas ya que se obtiene un TIR de 131% el cual es mayor al 7%
establecido por la empresa, ademas de obtener un retorno de la inversion en
aproximadamente 1 afio.

El andlisis de riesgo de Montecarlo nos demuestra que existe un 32% de riesgo
de que el proyecto no sea factible financieramente, esto se debe a el precio que
el consumidor esta dispuesto a pagar por el producto y a los precios de productos
similares en el mercado actual.

Para llegar al punto de equilibrio se deben de vender 2,667 unidades al mes en
el canal tradicional el cual es un punto facil de alcanzar al representar el 11% de
las ventas mensuales pronosticadas.
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9.1.

9.2.

9.3.

9.4.

9.5.

9.6.

9.7.

9.8.

9.9.

9.10.

IX. RECOMENDACIONES

Se recomienda planificar viajes para estudio de campo a otros sectores del pais
para obtener mayor detalle e informacidn en cuanto a los habitos de consumo de
las personas del interior y asi también conocer las condiciones de vida de ellas
(acceso a puntos de venta).

Para el estudio de mercado nacional se recomienda expandir este en otras zonas
e incluso en otros departamentos para conocer la variacion de los precios entre
las mismas marcas en diferentes puntos de venta.

Durante la validacién del prototipo final desarrollada en una escuela, se
recomienda agudizar los sentidos de olor y sabor haciendo que cierren los 0jos y
sientan cada caracteristica de la bebida de esta forma.

Asimismo, para la validacion del prototipo final con nifios, se recomienda pedir
por cada aspecto (sabor, color y aroma) que levanten la mano a quienes les gusto
esa caracteristica.

La escala de emoticones si funciond, se recomienda personalizar el acercamiento
con el nifio para que esta persona no se vea influenciado por la decision de sus
comparieros.

Durante el desarrollo del grupo focal con los padres y encargados se recomienda
desarrollar el producto en el lugar porque surgen dudas de la preparacion y se
obtienen comentarios directos de lo que ellos pueden observar. Preferible, que el
sujeto realice la bebida en el lugar en vez de observar como lo prepara alguien
mas.

Para la linea de produccion se recomienda evaluar, dentro de la misma
infraestructura de la empresa, un area donde ubicar esta debido a que es pequefia
y la distribucion recomendada es lineal.

Se recomienda iniciar con cotizaciones de maquinaria a nivel nacional con 3
meses de anticipacion porgue se tardan en responder y enviar la informacion;
luego pasar a internacional en dado caso no se encuentre nacional.

Se recomienda evaluar la posibilidad de contar con el ingrediente ya pulverizado
en lugar de pulverizar nosotros el ingrediente debido a que esta maquinaria fue
la limitante por la cual se duplicé el TAKT time. De no requerir la pulverizacion,
es posible que no se sobre produzca.

Se recomienda evaluar el flujo de caja y el estado de resultados utilizando un
precio de Q13.5 para observar el comportamiento de los indicadores financieros
y determinar si existe una mejora
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9.11. Se recomienda realizar eventos en plazas y promociones que beneficien al
vendedor para generar pertenencia de marca y asi incrementar la demanda para
disminuir el riesgo de que este proyecto no se lleve a cabo.
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XI.  ANEXOS

Anexo 1: Cuadro comparativo para llenar con productos nacionales en los puestos
de venta como tiendas y supermercados

Presentacion
- . Lugar »
Producto (polvo/liquido Precio o Establecimiento
geografico
y gramos)

Producto 1 - - - -

Fuente: Elaboracion propia segun las caracteristicas que se buscan en los productos

Anexo 2: Cuadro comparativo para llenar con productos internacionales obtenidos a
partir de la revision bibliografica

Presentacion
Producto (polvo/liquido y Lugar geografico cita

gramos)

Producto 1 - - -

Fuente: Elaboracion propia para recolectar la informacion de los productos en mercador
nacionales
Anexo 3: Formato para lluvia de ideas

Fuente: Elaboracion propia para recabar las ideas discutidas en la sesion en conjunto con
la asesora
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Anexo 4: Listado de preguntas guia para evaluar los habitos alimenticios de la
poblacion y consumo de atoles
Explicacion inicial- Buena tarde/Buen dia. Me acerco a usted debido a un estudio
para un trabajo de graduacion sobre los habitos de preparacién y de consumo de atoles, si
acepta, sus resultados son anénimos, es decir que el estudio mantendra su identidad y la de
su familia oculta.
1. ¢Desea participar en el estudio?
a. Si
b. No
2. Marcar sexo
a. Masculino
b. Femenino
c. Prefiero no decirlo
3. Indicar rango de edad del participante o edad
4. ¢Cuantos son en su familia?
5. ¢En qué departamento vive?
6. ¢En qué municipio vive?
7. ¢A qué se dedica?
8. ¢Esta embarazada o en lactancia?
9. ¢Qué desayuna normalmente?
10. ¢Qué almuerza normalmente?
11. ;Qué cena normalmente?
12. ;Consumen atoles? ;Cuales?
13. ¢Prepara el atol o lo compra?
14. ;Conoce la Incaparina?
15. ¢Le gusta la Incaparina?
16. ¢En donde compra la Incaparina?
17. ¢A cuanto compra la Incaparina?
18. ¢ Qué sabores le gusta?
19. ¢Donde consume la Incaparina?
20. ¢Quién prepara la Incaparina?
21. ;Con qué prepara la Incaparina?

Fuente: Elaboracion propia

Anexo 5: Listado de preguntas para evaluar la situacion alimentaria segun
nutricionistas especializadas

1. ¢Cual es su nombre?
2. ¢Cuales fueron sus estudios? (Maestria, doctorado)
3. ¢A qué se dedica actualmente?

4. Segun sus estudios y su conocimiento adquirido, ;cuéles cree que son las
principales deficiencias de macronutrientes en la poblacion guatemalteca? (en

nifios, en adulto mayor, mujeres, mujeres en periodo de lactancia, hombres adultos)
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5. Segun sus estudios y su conocimiento adquirido, ¢cudles cree que son las
principales deficiencias de micronutrientes en la poblacion guatemalteca? (en nifios,

en adulto mayor, mujeres, mujeres en periodo de lactancia, hombres adultos)

6. ¢Cuales cree usted que son los patrones de consumo de alimentos que causan estas

deficiencias? (cultura, economico, hogar, etc.)
7. ¢Qué poblacion cree usted que es la mas vulnerable y por qué?
8. ¢Qué estrategia recomienda para aprovechar los nutrientes?
9. Recomienda alimentos fortificados ¢ cuales?

10. ¢ Qué organizaciones existen que habilitan los recursos para mejorar la alimentacion

de la poblacion?

Fuente: Elaboracion propia

Anexo 6: Listado de preguntas para evaluar el mercado guatemalteco de productos
similares a traves de una encuesta y consentimiento informado
Por parte de la Universidad del VValle de Guatemala, para el desarrollo de un trabajo
de graduacion, se esta realizando un estudio acerca del consumo de atoles. A partir de este
estudio se pretende observar el comportamiento y preferencias del consumo de atoles en la
poblacion guatemalteca.

Los resultados seran analizados para obtener resultados académicos los cuales seran
publicados anénimamente como parte de la investigacion.

De inmediato agradecemos su participacion.

1. ¢Desea participar del estudio?
a. Si
b. No
2. ¢Consume atoles?
a. Si
b. No
3. Indique su género

a. Masculino
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b. Femenino
c. Prefiero no decirlo
4. Indique su rango de edad
a. 15-19
b. 20-29
c. 30-39
d. 40-49
e. 50-59
5. Departamento donde vive
a. Alta Verapaz
b. Baja Verapaz
c. Chimaltenango
d. Chiquimula
e. Guatemala
f. El Progreso
g. Escuintla
h. Suchitepéquez
i. Petén
J.  Huehuetenango
K. Quetzaltenango
I. lzabal
m. Jalapa
n. Jutiapa
0. Santa Rosa
p. Quiché

g. Retalhuleu



r. Sacatepéquez
s. Solola
t. Totonicapan
u. Zacapa
v. San Marcos
6. Municipio donde vive
7. ¢Qué atol le gusta mas?
a. Haba
b. Elote
c. Arroz
d. Platano
e. Guayaba
f.  Avena (Mosh)
g. Atolillo
h. Corazon de trigo
i. Incaparina
j. Otra
8. ¢Cual es la razon de su respuesta anterior? (¢ Por qué?)
9. ¢Qué atol consume mas seguido?
a. Haba
b. Elote
c. Arroz
d. Platano
e. Guayaba
f.  Avena (Mosh)

g. Atolillo
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h. Corazon de trigo
i. Incaparina
j. Otra
10. ¢Cual es la razdn de su respuesta anterior? (¢Por qué?)
11. ;Qué marca de atol consume mas?
a. Incaparina
b. Cerelac
c. San Enrique
d. Dofia Tita
e. INA
f. 13 cereales
g. Bienestarina
h. Quaker
i. Fortiarina
J- Vitatol
k. Otra
12. ;Qué tan frecuente consume atoles?
a. Adiario
b. 3 veces a la semana
c. lvezalasemana
d. Cada 15 dias
e. 1lvezal mes
f.  En ocasiones
13. ¢En donde lo compra?
a. Entienda

b. Super de mi barrio
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c. Ladespensa
d. Latorre
e. Paiz
f. Pricesmart
g. Labarata
h. Econosuper
i. Maxi despensa
j-  Walmart
k. Suma
I. Labodegona
m. La sefiora con su puesto de venta
n. Otra
14. ;Qué sabores busca en un atol?
a. Sin sabor especifico (original)
b. Vainilla
c. Fresa
d. Chocolate
e. Banano
f. Otro
15. ;Qué caracteristicas nutricionales busca en un atol?
a. Bajaengrasa
b. Sin azlcares afiadidos
c. Bajaensodio
d. Altaen proteina
e. Libre de gluten

f. Vitaminas/Minerales
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g. Me es indiferente
16. ;Qué tamafio de presentacion le gusta mas?
a. Individual (509)
b. Familiar (400g)
17. ¢ Qué presentacion le gusta mas?
a. Enpolvo
b. En liquido
18. ¢Consumiria un atol que tenga el beneficio de la proteina del huevo?
a. Si
b. No
c. Talvez
19. ;Cudl es la razdn de su respuesta anterior? (¢Por qué?)
20. ¢Qué atributos valora del huevo?
a. Alta proteina animal
b. Grasa animal
c. Vitaminas (K, D, A, B2, B12 y folatos)
d. Minerales (fésforo, selenio y hierro)
e. Otra
21. ;Cuénto pagaria por una libra de atol que tenga beneficio de los atributos del huevo?
a. Q10-Q12
b. Q13-Q15
c. Q16-Q18
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Anexo 7: Formato para llenar el perfil de persona a partir de los resultados de las
encuestas y entrevistas

Imagen Descripeion del usuario y relacion con el producto
dezenptrva del

personaje

/

";f]]- "x\ 'er-:-ﬁral:[unee

atoz demograficos
MNombre: Aprtiidades:
Edad: Motivaciones:
Profesion: Frustraciones:
Informacion personal: hatas:

- AN vy

Fuente: Elaboracion propia para generar el perfil del cliente y consumidor a partir de los
resultados de entrevistas y encuestas

Anexo 8: Formato para llenar el mapa de empatia a partir de los resultados de las
encuestas y entrevistas

Piensa Siente
o Escribir los Escribir los Escribir qué
Escribir ) o )
pensamientos y sentimientos y acciones 'y

frases que definen o ] )
convicciones que se | emociones que se comportamientos

al segmento de o )
identificaron en el perciben en el adopta el segmento

cliente ] _ )
segmento de cliente | segmento de cliente de cliente

Fuente: Elaboracion propia para recolectar los pensamientos y sentimientos del cliente
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Anexo 9: Formatos para estimar el tamafio de mercado
DATOS MUESTRA

Muestra obtenida -

Filtros Femenino
30-59 Anfos

Muestra necesaria 10%

error 96

Muestra obtenida -

CONSUMO DE
PRODUCTO

Si consume -
No consume

CONSUMIRIA ATOL CON
BENEFICIOS DEL HUEVO

Si -
No -
Talvez -

FRECUENCIA DE
CONSUMO %

1 vez a la semana - -
1 vez al mes - -
3 veces a la semana - -
A diario - -
Cada 15 dias - -
En ocasiones - -
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Dispuestos % Sobre
FRECUENCIA Y GASTO a pagar Valor Variable % Global

A diario Q10-Q12 - - -
Q13-Q15 - - -
Q16-Q18 - - -
1 vez a la semana Q10-Q12 - - -
Q13-Q15 - - -
Q16-Q18 - - -
3 veces a la semana Q10-Q12 - - -
Q13-Q15 - - -
Q16-Q18 - - -
Cada 15 dias Q10-Q12 - - -
Q13-Q15 - - -
Q16-Q18 - - -
1 vez al mes Q10-Q12 - - -
Q13-Q15 - - -
Q16-Q18 - - -
En ocasiones Q10-Q12 - - -
Q13-Q15 - - -
Q16-Q18 - - -
Fuente: Elaboracion propia para filtrar la informacion recabada utilizando las respuestas de
la encuesta
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Anexo 10: Formato para realizar calculo de TAM, SAM y SOM
Hogares en Guatemala con nivel
socioeconomico D1y D2 -
Consumo de atol -
Intencion de compra del producto con
beneficios del huevo -

Hogares en Guatemala con nivel
socioecondmico D1 y D2 que estan
dispuestos a probar una bebida con
beneficios del huevo

Frecuencia de consumo por lo menos
1vez alasemana -

Hogares en Guatemala con nivel
socioeconomico D1 y D2 que
consumen la bebida 1 vez por
semana negr-

Cantidad demandada de unidades de

400g al mes -

Oportunidad de mercado

(2% del mercado en esa categoria)  negro-
Fuente: Elaboracion propia para recabar los datos de la encuesta y generar la demanda para
el producto que se desarrollo

87



Anexo 11: Formato para la definicién del producto

Sabor

Aroma

Color

Presentacién

Gramaje (g)

Ingredientes principales

Micronutrientes

Macronutrientes

Puntos de venta

Precio

Método de preparacion

Fuente: Elaboracion propia para presentar los elementos de entrada para el desarrollo de la
bebida

Anexo 12: Formato para la creacion del modelo de negocios

Asociaciones clave Actividades clave Propuestas de valor Relaciones con clientes Segmento de mercado
Recursos clave Canales
Estructura de costes Fuentes de ingreso

Fuente: Elaboracion propia utilizando canva para la presentacion del modelo de negocio
final sugerido
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Anexo 13: Guia para la elaboracién de grupo focal y validacién del prototipo final
desarrollado en la escuela y la realizacion de entrevistas telefonicas

A través de este formulario deseamos recopilar datos para un estudio de grupo focal
para la bebida en polvo que se le ha proveido para el desarrollo de un producto con
posibilidad en el mercado que forma parte de un trabajo de graduacion de la Universidad
del Valle de Guatemala. Este contiene: harina de maiz, harina de soya, huevo en polvo,
azucar, vainilla, canela en polvo, goma xantan, goma guar, vitaminas, minerales y
colorante... Si existe alguna alergia a estos ingredientes, se puede retirar en cualquier
momento del estudio. La informacion recopilada es para fines didacticos, esta se mantendra
anonima.

Informacion general

¢Usted es la madre o figura femenina encargada del hogar? Si/No

=

2. ¢Usted realiza las compras de alimentos para el hogar? Si/No

3. ¢En donde realiza la compra de los alimentos tales con atoles comerciales?
(Ejemplos: Incaparina, Bienestarina, Vitatol, Atol de corazon de trigo, etc.) La

torre/Super de mi barrio/Despensa Familiar/Paiz/Abarroteria/ Tiendas de barrio
4. ¢Usted preparay cocina los alimentos?
5. ¢Los atoles comerciales la compra en polvo? Si/No
6. ¢Cuantas personas viven en su hogar?
7. ¢Cuéntas de las personas que viven con usted consumen atol comercial?
8. ¢Cuanto tiempo le dura el atol preparado en caso lo almacene?
9. ¢A cuanto compraria la presentacion de 1 libra?

10. ¢ Cuantas tazas de atol pudo preparar con la muestra que se le dio?

Preparar atol a su gusto.

Recuerde tomar nota de los ingredientes y procedimientos que siguié para preparar
la bebida. Se coloca imagen de la comparacién que se estara utilizando como referencia de
tamanios.
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Instrucciones

1. MIDA 1 CUCHARADA LLENA DE LA MUESTRA Y 1
TAZA DE AGUA

2. MEZCLE LA CUCHARADA EN EL AGUA BIEN

3. ADICIONAR INGREDIENTES QUE DESEE, DEBE
ANOTAR LAS CANTIDADES Y LO QUE UTILIZO PARA

DAR SABOR
4. COLOCAR A HERVIR. A PARTIR DE QUE EL AGUA
EMPIECE A HERVIR, CONTAR 3 MINUTOS

e SIRVA Y DISFRUTE

. LLENE EL FORMULARIO QUE SE LE HA COMPARTIDO

7. SE LE ESTARA LLAMANDO PARA UNA ENTREVISTA

SOBRE SU EXPERIENCIA

(o))

x M
Q |
v ¥

Indique los ingredientes y las cantidades utilizadas para preparar el atol en forma de

listado. Ejemplo:

1 taza de agua

8 cucharadas soperas de atol

2 cucharadas cafeteras de aztcar

Formulario para CATA

A través de una conversacion con uno de sus hijos en edad escolar 5-8 afios marque

todas aquellas palabras que apliquen al producto:

Color oscuro
Arenoso

Olor a maiz
Sabor a vainilla
Muy liquido
Muy espeso
Mucha azlcar
Le falta azucar
Color café
Mucha canela
Otro

Segun la reaccion y comentarios de su hijo pregunte con que emoticén se relaciona

mas en cuanto al producto probado.

Y

©

©

®

©

No me gusta Me gusta
No me gusta No me gusta Me gusta
extremada- No me gusta . Me gusta extremada-
mucho ni me gusta mucho
mente mente

Fuente: Elaboracion propia utilizando los emoticones de Apple Inc. y canva para la etiqueta
con las indicaciones de preparacion
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Anexo 14: Formato para la toma de datos y proyeccién de ventas esperado

Estatico
Rubro Valor
Presentacion kg
Produccién mensual Unidades/mes
Produccion kg/mes
Precio venta Q/unidad
Costo mp +
empaque Q/unidad
Personal necesario Personas

Sueldo minimo

Por persona

Prestaciones de ley

Por persona

Costo nuevo linea

Valor de reposicion

Financiamiento

Tasa interés banco

Fuente: Elaboracion propia para recolectar los valores calculados para utilizarlos en el flujo

de caja
Anexo 15: Formato para calcular los intereses dado se haga un préstamo en el
banco del 50% de la inversion de la linea de produccion
C_alculo de Saldo Cuota anual Intereses
intereses

ano 1 50% del financiamiento Saldo/5 afios | Saldo * 11%
ano 2 Saldo afo 1 — cuota anual afio 1
ano 3
ano 4
ano 5

Fuente: Elaboracion propia utilizando el 11% de interés de un banco de Guatemala

Anexo 16: Resumen de costos de la linea de produccién

Costo
energético

Costo
personal

Costo
mp+empaque

Total

Fuente: Elaboracion propia para presentar los costos de los diferentes ambitos de crear la
linea de produccion



Anexo 17: Formato y formulas para el estado de resultados y flujo de caja para el

andlisis financiero

afno 0 afo 1 afo 2 ano 3 ano 4 afno 5

Unidades vendidas

Precio unitario

Ventas

Unidades vendidas * precio

Costo unitario

| |

Costo de venta

Unidades vendidas * costo unitario

Utilidad bruta

Ventas — costo de venta

Gastos fijos

Supuesto por la empresa * 12 meses

Utilidad operativa

Utilidad bruta — gastos fijos

Abono capital

Intereses Interés respectivo para cada afio obtenido del anexo 15
Ut||_|dad AES EE Utilidad operativa — intereses
impuestos
e
Depremaplon MLk Costo de la linea anexo 14 * 10%
equipos
Impuestos (ISR - . * 520
2506) Utilidad antes de impuestos * 25%
Utilidad neta Utilidad antes de impuestos — ISR + Depreciacion

Cuota anual anexo 15

Inversion inicial Costo
nueva linea
Flujo efectivo neto COSt? Utilidad neta — abono capital
nueva linea
Flujo acumulado F. acumulado afio anterior + flujo efectivo afio actual
VAN VNA (10%, Flujo neto afiol:afio5)+afio0
TIR TIR (Flujo neto afio0:afio5)
PAYBACK Afio que pasa para no estar negativo + abs(afio

negativo)/afio que es positivo

Fuente: Elaboracion propia utilizando las formulas correspondientes para los indicadores
financieros segun Sanjinés Tudela, 2011
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Anexo 18: Gréfico de bebidas concentradas & mezclas, sustitutos de tiempos de
comida y otras bebidas lanzadas en los paises AHFES (2016-2020)
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Fuente: Extraido de AHFES, 2021
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Anexo 19: Cuadro de bebidas fortificadas y/o atoles en polvo que existen en

distintos puntos de venta en el mercado nacional
Departa- Estableci- Gra- Presenta- Precio
, Producto Sabor . L
mento miento maje cion (Q)
Avena Sin
Quaker saborizante Sl Cranlkea 4
Chocolate 200 Liquido
Fresa 200 Liquido
200 Liquido
Escuintla Tienda de barrio
Incaparina
Sin
saborizante 450 Polvo 10
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Departa- Estableci- Gra- Presenta- | Precio
> Producto Sabor . .,
mento miento maje cién (Q)
Arrqz con chocolate San Chocolate | 400 Polvo 14.65
Enrique
Atol de haba Haba 425 Polvo 10.25
Avena Quaker Sl . 360 Granulada |11
saborizante
. . Sin
Bienestarina saborizante 454 Polvo 8.65
Cerevita s 300 |Polvo 145
saborizante
La Torre } Sin
Corazon de trigo saborizante 400 Polvo 6.3
. Sin
Harina de 13 cereales saborizante 368 Polvo 19.7
Chocolate | 200 Liquido 2.45
. Fresa 200 Liquido 2.45
Incaparina —
Sin 200 Liquido 2.45
saborizante | 450 Polvo 9.35
Arroz con chocolate San
Guatemala Enrique Chocolate | 400 Polvo 14.25
Avena Quaker =i . 300 Granulada | 9.6
saborizante
Cerevita =S 300 Polvo 13.55
saborizante
Corazon de trigo S . 400 Polvo 6
Paiz saborizante
Habarina =i 400 Polvo 12.25
saborizante
Chocolate | 200 Liquido 2.35
. Fresa 200 Liquido 2.35
Incaparina P
Sin 200 Liquido 2.35
saborizante | 450 Polvo 8.8
Incaparina <l . 450 Polvo 8
saborizante
Tleqda de Protemas Sin . 450 Polvo 5.95
barrio saborizante
Vitatol S 450  |Polvo 5.65
saborizante
Sin
g . 450 Polvo 10
Jutiapa g;mga e Incaparina saborizante
Vainilla 450 Polvo 10
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Departa- Estableci- Gra- Presenta- | Precio
> Producto Sabor . .,
mento miento maje cién (Q)
Arrqz con chocolate San Chocolate | 400 Polvo 14.65
Enrique
Atol de haba Haba 425 Polvo 10.25
Avena Quaker Sl . 360 Granulada |11
saborizante
. . Sin
Bienestarina saborizante 454 Polvo 8.65
Cerevita s 300 |Polvo 145
La Torre saborizante
, . Sin
Corazon de trigo saborizante 400 Polvo 6.3
. Sin
Harina de 13 cereales saborizante 368 Polvo 19.7
Chocolate | 200 Liquido 2.45
Incaparina F_resa 200 Liquido 2.45
Sin 450  |Polvo 9.35
saborizante
Arrc_)z con chocolate San Chocolate | 400 Polvo 14.25
Enrique
Suchitepé- Avena Quaker S;Eorizante 300 Granulada |9.6
Quez . Sin
Cerevita . 300 Polvo 13.55
saborizante
, . Sin
5 Corazon de trigo saborizante 400 Polvo 6
Habarina S 400 Polvo 12.25
saborizante
Chocolate | 200 Liquido 2.35
Incaparina Fresa 200 Liquido 2.35
Sin L
saborizante 200 Liquido 2.35
Sin
Super del Atol de haba saborizante 425 Polvo 9
barrio Fortiarina Sin . 450 Polvo 6.97
saborizante
Avena Quaker - . 300 Granulada |10
saborizante
Tienda de Chocolate | 200 Liquido 3
barrio Incaparina Fresa 200 Liquido |3
il 200 |Liquido |3

saborizante

Fuente: Elaboracién propia recopilando informacion de los productos de atoles comerciales
existentes en el mercado nacional
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Anexo 20: Valores recolectados de los alimentos que consume la poblacién
guatemalteca en el desayuno

Etiquetas de fila Cuenta de ¢qué desayunan normalmente?
Frijoles 19
Huevos 19

Atol 12
Pan 11
Café 10
Cereal 3
Leche 2
Embutidos 2
Queso 1
Agua 1
Carne 1
Licuado 1
Total general 82

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos recolectados en las entrevistas
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Anexo 21: Valores de las personas que repiten algin alimento del desayuno en la
cena

¢ Qué cenan ¢ Qué desayunan Cuenta de ¢qué desayunan
normalmente? normalmente? normalmente?

Atol 2

Cereal

Atol Frijoles

Huevos

Pan

Total atol

Atol

Café

Café Embutidos

Frijoles

Huevos

Total café

Café

Carne

Frijoles Frijoles

WO IFRLINOINIFPIFPINWOIRLINININ

Huevos

[EEN
EaN

Total frijoles

Hilachas | Huevos

Total hilachas

Frijoles

Huevos Huevos

wlo|k |k

Pan

[ERY
N

Total huevos

Agua

Atol

Café

Pan
Huevos

Pan

RlWwRkw(-

Queso

[EY
o

Total pan

Pescado | Frijoles

Total pescado

Atol

Sobras del almuerzo Frijoles

Huevos

Total sobras del almuerzo

Café

Sopa

Frijoles

NP R |o|Ndw| Rk -

Total sopa
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¢ Qué cenan ¢ Qué desayunan Cuenta de ¢ qué desayunan
normalmente? normalmente? normalmente?

Atol 3
Café 2
Cereal 1
(en blanco) Embutidos 1
Leche 2
Licuado 1
Pan 4
Total (en blanco) 14
Queso | Frijoles 1
Total queso 1
Crema | Café 1
Total crema 1
Embutidos \ Frijoles 1
Total embutidos 1
Vegetales \ Café 1
Total vegetales 1

Fuente: Elaboracion propia a partir de los resultados de las entrevistas

Anexo 22: Gréafico de los ingredientes utilizados para preparar la bebida comercial
tipo atol por una figura femenina en el hogar

7
6
5
4
3
2
0 H B B B B B B §®
Agua Aguao Lleche, Aguay Agua, Aguao Leche, Agua, Aguay Nomuy Azlcary Leche Agua,
leche canela, azlcar canela, leche, canela, canela, canela dulce, con lechey
azucar pizca de canela, pizca de azucar leche, leche azucar
sal, azucar saly canela
azucar vainilla
Mujer

Fuente: Elaboracion propia a partir de la encuesta administrada a la poblacion guatemalteca
en el nivel socioeconomico D1y D2
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Anexo 23: Gréfico del lugar donde se consume la bebida comercial tipo atol

16

14

12

10

En casa

preparada

Casay trabajo

Casa, colegio y parque

Fuente: Elaboracion propia a partir de los resultados de las entrevistas realizadas a la

poblacion guatemalteca en el nivel socioecondmico D1y D2

Anexo 24: Entrevista a Carmen Sanchez y Ana Lucia Kroker sobre la nutricion en

la poblacion guatemalteca

Pregunta Carmen Sanchez Ana Lucia Kroker
¢Cuales fueron sus | Licenciatura en Nutricion | Licenciada en Nutricion y
estudios? (Maestria, | con maestria en nutricion y | maestria en comunicacion
doctorado) alimentacion con enfoque | educativa
en salud publica.
(A qué  se  dedica | No desempefia su | Académica docente de
actualmente? ocupacion.  Trabajé  en | URL, docente de UVG e
INCAP centro de | investigadora asociada del
investigacion y la ultima | Instituto de ciencias de la
area fue en estudios | salud de URL

comunitarios, aun sigue
desarrollando un estudio
con enfoque en ambiente

alimentario, Cargo de
coordinacion de la
cooperacion  técnica del

instituto con el pais en
colaboracion con la OPS.
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Pregunta

Carmen Sanchez

Ana Lucia Kroker

Segln sus estudios y su
conocimiento  adquirido,
(cudles cree que son las
principales deficiencias de
macronutrientes en la
poblacion  guatemalteca?
(en nifos, en adulto mayor,
mujeres, mujeres en periodo
de lactancia, hombres
adultos)

Se  presentan  mayores
indices de obesidad en la
nifiez porque consumen
productos  cal6ricamente
densos pero deficientes en
micronutrientes, el corredor
seco es el mas afectado.

Historicamente en
Guatemala se ha
presentado deficiencia de

proteinas especialmente en
la alimentacion infantil. A
eso se le suma actualmente
un desorden energético
donde la mayoria de los
alimentos procesados Yy
ultra  procesados  son
densamente energéticos, es
decir aportan una gran
cantidad de energia (kcal)
en una sola porcién; lo que
estd asociado junto a otros
nutrientes criticos a ciertas
enfermedades cronicas

Segun sus estudios y su
conocimiento  adquirido,
¢cudles cree que son las
principales deficiencias de
micronutrientes en la
poblacion  guatemalteca?
(en nifos, en adulto mayor,
mujeres, mujeres en periodo
de lactancia, hombres
adultos)

La gran parte de la
poblacion guatemalteca
somos deficientes en zinc
porgue no SOMOS una
poblacién con cultura de
mariscos

En relacion con
micronutrientes, los
principales son Fe y Zn
para poblacién infantil;
folatos y calcio para
mujeres en edad fértil y
embarazo; asi como en los
Gltimos afios se ha visto
deficiencia en B12 vy
vitamina D, ésta Ultima
relacionada a la obesidad y
sindrome metabolico.
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Pregunta

Carmen Sanchez

Ana Lucia Kroker

¢Cudles cree usted que son
los patrones de consumo de
alimentos que causan estas
deficiencias? (cultura,
economico, hogar, etc.)

...el ambiente alimentario
estd afectando que haya
deficiencias de
micronutrientes, obesidad la
tenemos en gran parte de la
poblacién, de hecho, la
mitad de las mujeres de
Guatemala tiene obesidad.
En los nifios ya se esta
viendo este fendmeno que
se Ve en Sacatepequez segun
la dltima encuesta de la
ensmi. Ladinos, indigenas
garifunas y xincas si por
decirte algo cuando uno esta
orientando alimentos uno en
la parte de la cultura
trascendental que significa
no es lo mismo un producto
orientado a una poblacién
indigena que a una garifuna.
Las practicas alimentarias
estan sujetas a esa parte
antropologica.

Guatemala se caracteriza
por una alta ingesta de
productos procesados altos
en azUcares. Un atol estilo
Incaparina en automaético te
va a meter un monton de
azucar porque pues el
paladar chapin se ha
acostumbrado a ese nivel de
dulzor.

Dieta alta en fitatos de maiz
que compiten con los
micronutrientes.

...una madre con obesidad
hay un nifio con retardo en
el crecimiento.

Las deficiencias
nutricionales son causadas
por un sistema de
inseguridad  alimentaria,
donde la disponibilidad,
acceso, utilizacion 'y
aprovechamiento biologico
de los nutrientes se ven
alterados, todo esto
relacionado con el estado
de salud, educacion,
pobreza, poco saneamiento
ambiental  entre  otros
factores.
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Pregunta

Carmen Sanchez

Ana Lucia Kroker

¢Qué poblacién cree usted
que es la méas vulnerable y
por qué?

Se le apuesta a los nifios
porgue es el grupo que esta
en desarrollo y es el grupo
mas vulnerable en cuanto a
influencias de la publicidad
y es el grupo que tiene
mayor potencial. Un nifio lo
concientizas y al siguiente
dia est4d haciendo cambios
mientras que un adulto se
resiste. La puesta de salud
publica es invertir en los
nifios y adolescentes.

En nuestro pais creo que la
nifiez sigue siendo la
poblacion mas vulnerable,
asi como las mujeres en
reproduccion ya que hay
una linea causal entre el
estado nutricional de la
madre con la del feto.

¢ Qué estrategia recomienda
para aprovechar los
nutrientes?

Si fuera para nifios
pequefios, en alimentacién
complementaria ya sabemos
que atol no es porque las
guias de alimentacién
complementaria exigen que
a los nifos pequefios les des
volimenes concentrados...
papilla si okey ahi no
podemos introducir un atol
aunque uno hable
maravillas del Incaparina
uno no le puede sugerir a ese
grupo poblacional
Incaparina porque ahi le
estas indirectamente
limitando el acceso a la
lactancia materna... le estas
provocando  posiblemente
deficiencias porque el nifio
lo que necesita es que su
estomaguito al ser tan
chiquito reciba concentrado
y como condensado el
alimento entonces por eso se
piensa en una papilla por
decirte algo

Para mejorar el
aprovechamiento de
nutrientes va relacionado a
mejorar las condiciones y
los pilares de la seguridad
alimentaria  pues  son
factores que se desarrollan
en cadena. Desde mejorar y

ampliar la oferta
alimentaria, mejorar el
acceso a  educacion,

produccién de alimentos,
saneamiento ambiental y
familiar, acceso a servicios
de salud de calidad, etc.
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Pregunta

Carmen Sanchez

Ana Lucia Kroker

Recomienda alimentos
fortificados ¢cuales?

...no so6lo enfoquemos en
los micronutrientes
deficientes, sino que
fortalezcamos esos, pero
incluyamos  los  otros
también

Los alimentos de consumo
popular fortificados como
la sal y el azicar han
ayudado a contribuir a
combatir la deficiencia de
yodo y vitamina A pero
hoy en dia son
considerados  nutrientes
criticos  por su alto
consumo, lo que debe
moderarse. Alimentos
fortificados con Ca, Fe, Zn,
Vitamina D, folato siguen
siendo indispensables,
siempre 'y cuando las
férmulas de fortificacion
sean biodisponibles.

¢Qué organizaciones
existen que habilitan los
recursos para mejorar la
alimentacion de la
poblacion?

OPS, ensmi, OMS

Existen muchas
organizaciones  privadas,
internacionales y
gubernamentales,

mencionando algunos

como: Programa Mundial
de Alimentos,FAQ, Céritas
Arquidiocesana,SESAN,
programas  municipales,
etc.

Fuente: Elaboracidn propia a partir de la entrevista documentada de Ana Lucia Kroker y
Ilamada telefénica grabada con Carmen Sanchez
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Anexo 25: Fotos tomadas durante el desarrollo del estudio mercadolégico para
evaluar el consumo de la poblacion guatemalteca utilizando entrevistas y encuestas

Descripcion: Mujeres femeninas entrevistadas durante el desarrollo del estudio de mercado
en el pueblo de Santa Rosita en zona 16
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Anexo 26: Valores de consumo de bebidas tipo atol obtenidos de la encuesta sobre
el consumo de la poblacion guatemalteca para delimitar el mercado
DATOS MUESTRA

Muestra obtenida 368

Filtros Femenino
30-59 Afios

Muestra necesaria 10% 96

error

Muestra obtenida 101

CONSUMO DE

PRODUCTO

Si consume 100%

No consume 0%

CONSUMIRIA ATOL CON
BENEFICIOS DEL HUEVO

Si 65
No 12
Tal vez 24

Fuente: Elaboracion propia a partir de la filtracion de datos obtenidos de la encuesta a la
poblacién guatemalteca durante el estudio mercadol6gico
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Anexo 27: Célculo de la demanda utilizando 3,275,931 de hogares y 62.80%

representativo del nivel socioeconémico D1y D2 utilizando valores del anexo 25

Hogares en Guatemala con nivel
socioeconémico D1y D2

2599382.495

Consumo de atol

100%

Intencion de compra del producto con
beneficios del huevo

64%

Hogares en Guatemala con nivel
socioeconomico D1 y D2 que estan
dispuestos a probar una bebida con
beneficios del huevo

1672963

Frecuencia de consumo por lo menos
1 vez a la semana

72%

Hogares en Guatemala con nivel
socioeconomico D1 y D2 que
consumen la bebida 1 vez por
semana

1209171

Cantidad demandada de unidades de
4509 al mes

1209171

Oportunidad de mercado
(2% del mercado en esa categoria)

24183

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos estadisticos del (INE, 2016b) y de la
delimitacion de la poblacién de los resultados de la encuesta

Anexo 28: Grupo focal y validacion del prototipo final con nifios en edad escolar en
la escuela y los recopilados en el formulario a los empleados de la empresa

No me gusta 1
extremadamente
No me gusta 0
mucho
No me gusta 1
Me gusta 5
No me gusta ni
. 2
me disgusta
Me gusta 4
mucho
Me gusta
20
extremadamente

Fuente: Elaboracion propia a partir de la contabilizacién de los emoticones de la escala de

7 puntos
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Anexo 29: Proceso de elaboracion de la muestra de 50 gramos de pre-mezcla por
los participantes de la entrevista telefonica

Colocan a hervir el
agua con una raja
de canelay azucar

Hierve por 3
minutos

Mezcla la pre-
mezcla con leche en Adiciona una pizca
polvo, el de de sal
preferencia

I Adiciona la soluciéon

Disuelve lo anterior

al agua hirviendo
en agua

inicial

Fuente: Elaboracion propia a partir del método de preparacion descrito por los usuarios en
las entrevistas telefonicas

Anexo 30: Calculo de la produccion semanal basado en la demanda obtenida a
partir del estudio mercadoldgico y la formulacion obtenida de G. Méndez, 2022

Produccion
Batch mensual 24183 unidades
Batch semanal 6046 unidades
batch diario 1209 unidades al dia
Presentacion 450 g

Batch semanal 2720700 |g
Rendimiento 97.90%
Batch corregido |6012.747 | kg
Fuente: Elaboracion propia a partir de los resultados para la demanda mensual obtenida de
TAM, SAM y SOM

Anexo 31: Supuestos utilizados para el balance de la linea de produccion sugerida
Tiempo disponible

Dias laborales 5 dias laborales/semana
Turnos 1 turnos/dia

Duracién de turnos 8 h

Demanda diaria 1209 |unidades/dia
Demanda diaria por segundo | 0.042 | unidades/s

Fuente: Elaboracion propia a partir de la produccion diaria en kg de producto
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Anexo 32: Balance de linea de produccion utilizando el takt time calculado para generar la distribucion en resultados

1 Pesaje MP 0.1 300 | Kg 60% 180 kg |0.108777778 1 0.1088
2 Carretilla 300 kg 80% 240 kg NA 2 NA

3 Pulverizador 50 kg 70% 35 kg 0.1049 1 0.1049
4 Tamizador 20 | 100 | kg 85% 85 kg 0.0511 2 0.1022
5 Carro cutter 200 | kg 80% 160 kg NA 5 NA

6 Mezclador V 300 | kg 60% 180 kg 0.1072 1 0.1072
7 Elevador 100 | Kkg/h 83% 83 kg 0.0501 2 0.1001
8 empacadora + codificadora| 20 | 50 |bol/min 83% 41.5 bol/min 0.0800 1 0.0800

Fuente: Elaboracion propia utilizando las descripciones de las maquinarias que se requieren y balanceando la linea segun el TAKT time

calculado




Anexo 33: Area requerida para la planta de produccion segln el tamafio de los equipos

Pesaje MP 1 3 08| 06 | 1 | 048 144 | 09500 | 048 | 048 2.8700
Pulverizador 1 1 084 047 |1.02| 03948 | 03948 | 0.3906 | 04026 | 0.3948 1.1802
Tamizador 2 1 |06 06 | 1| 036 036 | 03562 | 072 | 072 2.1525
Mezclador en V 1 | 4 3'334 165 |2.98| 55159 | 22.0638 | 13.6465 | 16.4376 | 55159 | 2.4286 |  41.2263
Elevador 2 3 | 2 |0108| 15 | 0216 | 0648 | 04275 | 0648 | 0432 2.5330
Empacadora + 1 | 2 |29 086 | 2 | 08617 | 17234 | 12791 | 1.7234 | 08617 3.8643

codificadora 2 2
Total 7.8284 | 26.6300 | 17.0502 | 20.4116 | 8.4044 | 2.4286 | 53.8764

Fuente: Elaboracion propia utilizando el tamafio de los equipos descrito en las cotizaciones y el balance de la linea

Anexo 34: Area requerida para la planta de produccion segln la cantidad de equipo movil requerido para la linea de produccion

Carretilla 1 10.9000|0.6100|0.8500 | 0.5490 0.5490 0.5433 0.9333 | 1.0980 0.7534 3.2826
Carro cutter 4 10.6300|0.6300|0.7000 | 0.3969 1.5876 0.9819 1.3892 [1.9845 | 14.8322
Total 0.9459 2.1366 1.5252 2.3225 |3.0825 | 0.7534 18.1148

Fuente: Elaboracion propia a partir del tamafio de los equipos descrito en las cotizaciones y el balance de la linea




Anexo 35: Area requerida para la planta de produccion segin la cantidad de
operarios requerido para la linea de produccion

Personal 8 0.5 1.65 6.6 4 1.65

Fuente: Elaboracidn propia a partir de la cantidad de operarios calculado en el balance de
la linea de produccion

Anexo 36: Gasto energético para la linea de produccion

No. Estacion linea Costo energia (Q2.61/kwh)
1 Pesaje MP 16.53696
2 Carretilla
3 Pulverizador 160.776
4 Tamizador 48.807
5 Carro cutter
6 Mezclador V 250.56
7 Elevador 190.6344
8 Empacadora + codificadora 157.70664
825.021

Fuente: Elaboracion propia utilizando el costo energético de ENERGUATE, 2022

Anexo 37: Supuestos generados a partir de las entrevistas telefonicas y teoria en el
marco metodologico utilizando las formulas del simulador de Montecarlo

Supuestos

Precio* 17.89825922

min 8

max 18

promedio 15

desvest 2.75

Costos de produccion** | 13.14904589
El Q 12.73
E2 Q 13.40
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Unidades vendidas*** 272,762.6095
El 248744
E2 276382
E3 304020

* RandTruncNormal(Mean,StDev,[MinValue],[MaxValue])

** RandUniform(minimum,maximum)

*** RandTriangular(minimum,most_likely,maximum)
Fuente: Elaboracion propia utilizando los resultados de precios preferentes por la
poblacidn, los costos de produccién unitario y la demanda del producto

Anexo 38: Andlisis financiero estético para generar el flujo de caja y estado de

resultados
Estéatico
Rubro Valor
Presentacion 0.45 kg
Produccion mensual 24183 unidades/mes
Produccion 10882.53872 kg/mes
Precio venta Q 15.00 Q/unidad
Costo mp + empaque Q 11.82 Q/unidad
Personal necesario 8 personas
Sueldo minimo Q 3,209.24 por persona
Prestaciones de ley Q 941.48 por persona
Costo nuevo linea Q 683,873.61
Valor de reposicién Q 521.92
Financiamiento Q 341,936.81
Tasa interés banco 11%
Gastos fijos 10,000.00 mensual

Fuente: Elaboracion propia utilizando los valores calculados para la linea de produccién y
los supuestos para el sueldo de los colaboradores, forma de financiamiento, gastos fijos
supuestos por la empresa y la tasa de interés de un banco.
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Anexo 39: Resultados de los calculos del préstamo realizado con la tasa de interés

del 11%
Calculo de intereses Saldo Cuota anual Intereses
afio 1 Q 341,936.81 | Q68,387.36 | Q 37,613.05
afio 2 Q 273,549.45 | Q68,387.36 | Q 30,090.44
afio 3 Q 205,162.08 | Q68,387.36 | Q 22,567.83
afio 4 Q 136,774.72 | Q68,387.36 | Q 15,045.22
afio 5 Q 68,387.36 | Q68,387.36 | Q 7,522.61
afio 6 Q - 1 Q68,387.36 | Q -

Fuente: Elaboracion propia con el 50% de financiamiento para la compra de la linea de

produccién
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Anexo 40: Estado de resultados, flujo de caja para el escenario 6ptimo

afio 0 afio 1 afo 2 afio 3 afio 4 afo 5
Unidades vendidas 290201 304711 319947 335944 352741
Precio unitario Q 17.00 Q 17.00 Q 17.00 Q 17.00 Q 17.00
Ventas Q4,933,417.55 Q5,180,088.43 Q5,439,092.85 Q5,711,047.50 0Q5,996,599.87
Costo unitario Q13.25 Q13.25 Q13.25 Q13.25 Q13.25
Costo de venta Q3,845,163.68 Q4,037,421.87 Q4,239,292.96 Q4,451,257.61 Q4,673,820.49
Utilidad bruta Q1,088,253.87 Q1,142,666.57 Q1,199,799.89 Q1,259,789.89 Q1,322,779.38
Gastos fijos Q120,000.00 Q120,000.00 Q120,000.00 Q120,000.00 Q120,000.00
Utilidad operativa Q968,253.87 Q1,022,666.57 Q1,079,799.89 Q1,139,789.89 Q1,202,779.38
Intereses Q37,613.05 Q30,090.44 Q22,567.83 Q15,045.22 Q7,522.61
Utilidad antes de impuestos Q930,640.82 Q992,576.13 Q1,057,232.06 Q1,124,744.67 Q1,195,256.77
Depreciacion Q68,387.36 Q68,387.36 Q68,387.36 Q68,387.36 Q68,387.36
Impuestos (ISR 25%) Q232,660.21 Q248,144.03 Q264,308.02 Q281,186.17 Q298,814.19
Utilidad neta Q766,367.98 Q812,819.46 Q861,311.41 Q911,945.86 Q964,829.94
- Fljodectp ]
Abono capital Q68,387.36 Q68,387.36 Q68,387.36 Q68,387.36 Q68,387.36
Inversion inicial Q547,886.81
Flujo efectivo neto Q547,886.81 Q697,980.62 Q744,432.10 Q792,924.05 Q843,558.50 Q896,442.58
Flujo acumulado Q547,886.81 Q150,093.81 Q894,525.91 Q1,687,449.95 Q2,531,008.46 Q3,427,451.04

Fuente: Elaboracion propia con los resultados del estudio mercadoldgico y productivo



Anexo 41: Punto de equilibrio utilizando los supuestos 6ptimos

Unidades vendidas Costo total Ingresos X ventas
0 Q 10,000.00 Q -

500 Q 16,663.09 Q 8,500.00
1000 Q 23,326.17 Q 17,000.00
1500 Q 29,989.26 Q 25,500.00
2000 Q 36,652.34 Q 34,000.00
2500 Q 43,315.43 Q 42,500.00
3000 Q 49,978.51 Q 51,000.00
3500 Q 56,641.60 Q 59,500.00
4000 Q 63,304.69 Q 68,000.00
4500 Q 69,967.77 Q 76,500.00
5000 Q 76,630.86 Q 85,000.00
5500 Q 83,293.94 Q 93,500.00
6000 Q 89,957.03 Q 102,000.00
6500 Q 96,620.12 Q 110,500.00
7000 Q 103,283.20 Q 119,000.00
7500 Q 109,946.29 Q 127,500.00
8000 Q 116,609.37 Q 136,000.00
8500 Q 123,272.46 Q 144,500.00
9000 Q 129,935.54 Q 153,000.00
9500 Q 136,598.63 Q 161,500.00
10000 Q 143,261.72 Q 170,000.00

Fuente: Elaboracion propia utilizando la suposicion de gasto fijo de la empresa y los costos
de produccién
Anexo 42: Andlisis de escenarios obtenidos a partir del simulador de Montecarlo

Escenario Pesimista Optimista Realista

Precio 8.47698014 |17.97239721 14.9250917
Costo produccion 13.1427154 |12.66720071 13.2237129
Unidades vendidas |277435.139 |287655.9021 278869.031
VAN -5033505.55 |3746582.59 472982.497

Fuente: Elaboracion propia a partir del andlisis de sensibilidad de Montecarlo
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Anexo 43: Histograma para los supuestos del precio utilizando el simulador del
Montecarlo para el VNA

Not For Commercial Use
SimVoi Student Version Histogram For 500 Trials

[ T

8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18
Precio, Column Width = 0.5

Elaboracion propia a partir del analisis de sensibilidad de Montecarlo
Anexo 44: Histograma para los supuestos del costo utilizando el simulador del

Montecarlo para el VNA

Not For Commercial Use
SimVoi Student Version Histogram For 500 Trials

12.6 12.7 12.8 12.9 13 13.1 13.2 13.3 13.4
Costos produccién, Column Width = 0.05

Fuente: Elaboracion propia a partir del andlisis de sensibilidad de Montecarlo
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Anexo 45: Histograma para los supuestos de las unidades vendidas utilizando el
simulador del Montecarlo para el VNA

Not For Commercial Use

SimVoi Student Version Histogram For 500 Trials
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Fuente: Elaboracion propia a partir del andlisis de sensibilidad de Montecarlo

Anexo 46: Modelo de negocio sugerido para el producto en polvo

Asociaciones clave Actividades clave

Propuestas de valor

Relaciones con clientes Segmento de mercado

Proveedores: Fabricacién Bebida fortificada con Recetas, blog Madres que compran
Empaque Distribucion vitaminas y minerales* nutricionistas, bebidas en polvo en canal
Materia Prima Mercadeo utilizando huevo de actividades en plazas tradicional y moderno
Distribucion publicas, programas de

Aval nutricionistas

Recursos clave

Equipos especiales:
deshidratador, mezclado
de polvos, mezcla en
pequefas cantidades, red

gallina en polvo. Esta
bebida en polvo tiene un
leve sabor a vainilla y
tendra una presentacion
de 1 libra en un empaque
conocido como pillow
pouch, puede ser
reconstituida a través de
su coccion y la textura
debe ser mads viscosa
que liquida.

que pertenecen al nivel
socioecondmico D1y D2.
Madres que dan esta
bebida a sus familias
principalmente en el
desayuno.

nutricion

Canales

Canal moderno y
tradicional
Vallas publicitarias

logistica . - .
Practico, nutritivo y fécil
de preparar
Estructura de costes Fuentes de ingreso
o monto e monto Ventas individuales del pmdycm de1 Ilb_ra a Q15 con incremento anual
en las unidades vendidas del 5%
Produccién Q687,173.70 Pago trabajadores Q33,205.79 VAN Q432 813.04
813,
Teenologla barrera Q0.50 e/u Tramites regulatorios 05,950.00 TIR 36%
Payback 1.25
Andlisis de laboratorio (2,000.00 mensual
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Anexo 47: Foto tomada en la escuela en donde se desarrollo el grupo focal con
padres y la validacion del producto final con nifios en edad escolar

Descripcion: Fotografia tomada con los participantes del grupo focal y evaluacion del
prototipo final en la escuela

Anexo 48: Demostracion del proceso de elaboracion de la pre-mezcla en polvo para
el grupo focal con padres

Descripcion: Demostracion de la preparacion de la bebida en polvo comercial
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Anexo 49: Desarrollo de validacién de prototipo final con nifios en edad escolar en
la Escuela Oficial Urbana Mixta 106 Mario Méndez Montenegro

Descripcion: Fotografia tomada durante el desarrollo de la validacion del prototipo final
con los nifios en edad escolar

Anexo 50: Seleccidn de los nifios en la escala de 7 puntos sobre su percepcion del
prototipo final

Descripcion: Los nifios realizan una fila para seleccionar en la escala de emoticones de 7
puntos presente en el escritorio de adelante
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