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Resumen Ejecutivo
El sobrepeso y la obesidad en Per( constituyen un grave problema de salud publica,
afectando al 62% de la poblacion mayor de 15 afios y causando enfermedades como
problemas cardiacos, diabetes y afecciones renales. El andlisis se enfoca en los habitantes de
Lima Metropolitana, examinando causas como la vida sedentaria y la mala alimentacion,
ocasionadas por la falta de tiempo y la percepcion de que comer saludablemente es costoso.
Se proponen estrategias para cambiar habitos de vida saludable, en donde se logre un

equilibrio entre la buena alimentacion y el trabajo.

El anélisis del mercado revela que, a pesar de la disponibilidad de gimnasios,
nutricionistas, alimentos saludables y aplicaciones de salud, no se ha logrado una solucién
efectiva para la obesidad. La falta de personalizacion, la accesibilidad economicay la
practicidad siguen siendo grandes obstaculos. El proyecto propone una solucién integral que
aborda estas brechas, ofreciendo extractos personalizados y asesoria nutricional,
proporcionando conveniencia, seguimiento de salud y una mejora real en la alimentacion de

los usuarios.

El perfil del usuario objetivo se centra en personas de 25 a 39 afios con estilos de vida
ocupados, que buscan mejorar su alimentacion, pero se enfrentan a limitaciones de tiempo y

opciones convenientes.

Se aborda el disefio del servicio, comenzando con una ideacion y analisis de
resultados a través de diferentes modelos y matrices. Se consideraron las caracteristicas y los
habitos alimenticios de los usuarios y, con ello, se reconocieron diversas soluciones practicas

adaptadas a su rutina. El analisis de la complejidad permiti6 seleccionar la mejor opcién para
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promover la salud y el bienestar de las personas afectadas con el problema relevante

detectado.

Asimismo, a través del presente informe se podra evidenciar que BOOST es un
modelo de negocio escalable y financieramente viable llegando a un VAN financiero de hasta
4.6MM y VAN social de 9.8MM lo que evidencia que la empresa es rentable y genera valor
siendo socialmente responsable, para ello se ha considerado poder iniciar operaciones dentro

de Lima Metropolitana, escalar a todo Limay en un futuro en otros departamentos.

Finalmente, en este documento se propone una solucién integral y personalizada para
mejorar la alimentacion dentro de Peri combinando asesoramiento nutricional, extractos
saludables y una comunidad de apoyo, con el objetivo de promover cambios sostenibles en

los habitos de vida.



Abstract

Overweight and obesity in Peru represent a serious public health issue, affecting 62%
of the population over the age of 15 and leading to diseases such as heart problems, diabetes,
and kidney conditions. This analysis focuses on the residents of Metropolitan Lima,
examining causes such as sedentary lifestyles and poor dietary habits, driven by lack of time
and the perception that healthy eating is expensive. Strategies are proposed to promote
healthier lifestyle habits, aiming to achieve a balance between proper nutrition and work

commitments.

Market analysis reveals that, despite the availability of gyms, nutritionists, healthy
food options, and health apps, an effective solution to obesity has not yet been achieved. The
lack of personalization, economic accessibility, and practicality remain significant barriers.
This project proposes a comprehensive solution to bridge these gaps by offering personalized
juice extracts and nutritional counseling, ensuring convenience, health tracking, and real

improvements in users' dietary habits.

The target user profile focuses on individuals aged 25 to 39 with busy lifestyles, who

seek to improve their nutrition but face limitations related to time and convenient options.

The service design process begins with ideation and the analysis of outcomes through
various models and matrices. The characteristics and eating habits of users were considered
to identify practical solutions tailored to their routines. Complexity analysis allowed for the
selection of the best option to promote health and well-being among individuals impacted by

this significant issue.



Furthermore, this report demonstrates that BOOST is a scalable and financially viable
business model, achieving a financial NPV of up to $4.6 million and a social NPV of $9.8
million. This underscores the company's profitability and its commitment to generating value
while being socially responsible. The plan involves starting operations in Metropolitan Lima,
scaling to the entire Lima region, and eventually expanding to other departments in the

future.

Finally, this document proposes an integrated and personalized solution to improve
dietary habits in Peru by combining nutritional counseling, healthy juice extracts, and a
supportive community. The ultimate goal is to foster sustainable changes in lifestyle habits

and contribute to overall health and well-being.
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Capitulo 1. Definicion del problema

En el presente capitulo se definira el problema de negocio a resolver mediante un
andlisis del contexto en el que se desarrolla, la complejidad de dicho problemay la urgencia
de encontrar una solucion eficaz. Este andlisis permitird fundamentar la importancia del
producto y servicio propuesto en el mercado peruano, resaltando su relevancia para mejorar

los habitos alimentarios y promover la salud de los consumidores.

Los hébitos alimentarios se definen como el conjunto de comportamientos repetitivos
que influyen en la eleccidn, preparacion y consumo de alimentos. Barriguete (2017) explica
que estos habitos, generalmente aprendidos en el hogar, han evolucionado debido a factores

como la situacién econémica y el ritmo de vida acelerado en los centros urbanos.

Muchos consumidores desean aumentar su consumo de frutas y verduras mientras
limitan las comidas grasosas, pero carecen de las herramientas para mejorar sus habitos
alimenticios. Segiin Monteiro et al. (2018), “una alimentacion basada en productos frescos y
minimamente procesados contribuye significativamente a la salud, reduciendo el riesgo de
enfermedades cronicas” (p. 8). La dificultad de generar nuevos habitos alimenticios se
convierte en un desafio dentro de una sociedad consciente de la importancia de una

alimentacion saludable, pero que enfrenta barreras debido a su ritmo de vida acelerado.
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1.1.Contexto del problema a resolver

1.1.1. Contexto Econémico

El contexto econdmico actual en Peru revela el impacto que tienen las enfermedades
no transmisibles (ENT), como la diabetes y las enfermedades cardiovasculares, en el
ausentismo laboral y la productividad. Estudios muestran que una alimentacion deficiente,
alta en productos procesados y baja en nutrientes, es un factor clave en la prevalencia de estas
enfermedades (Organizacion Mundial de la Salud [OMS], 2023). Las ENT no solo afectan la
salud de los individuos, sino que también imponen costos significativos a las empresas y la
economia nacional, debido al aumento en el ausentismo y la baja productividad de los
empleados. Segin la OMS (2018), el impacto econdmico de las ENT se traduce en millones
de horas laborales perdidas cada afio, lo cual representa una pérdida en el producto interno
bruto (PIB) nacional. Ademas, las empresas asumen costos adicionales en atencién médica y
compensaciones, lo que resalta la urgencia de abordar los problemas de salud publica

asociados a la mala alimentacion.

1.1.2. Contexto de Bienestar

Es posible argumentar que existen numerosos productos sustitutos en el mercado que,
aungue econémicos y accesibles, no ofrecen la misma calidad nutricional que una
alimentacion balanceada. La OMS (2023) destaca que “una dieta saludable es fundamental
para la salud, el bienestar, el crecimiento 6ptimo y el desarrollo, y protege contra todas las
formas de malnutricion” (parr. 1). En contraste, una dieta inadecuada figura entre los factores
de riesgo mas importantes para el aumento de la carga mundial de enfermedades,
especialmente en lo que respecta a enfermedades no transmisibles como las enfermedades

cardiovasculares, la diabetes y el cancer.
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El acceso a una dieta ideal esta limitado en muchas regiones por sus altos costos. Por
ejemplo, el Panorama Regional de la Organizacion de las Naciones Unidas para la
Alimentacion y la Agricultura (FAO, 2020) muestra que “en 2020, América Latina y el
Caribe presentaron el mayor costo promedio para una dieta saludable a nivel mundial,
alcanzando los 3,89 USD por persona al dia, mientras que el promedio global era de 3,54
USD” (parr. 1). Esto limita el acceso para muchos, afectando a aproximadamente 131
millones de personas que no pueden cubrir los costos de una dieta balanceada. En el Perd,
esta realidad se manifiesta con mayor intensidad en los sectores socioeconémicos C, Dy E.
Sin embargo, el alto costo afecta a todos los estratos sociales, limitando el acceso a opciones

saludables.

En Ameérica del Sur, el 18.5% de la poblacion carecio de acceso a una dieta
equilibrada en 2020. Este fendmeno se debe en gran medida a la proliferacion de alimentos
ultra procesados, que son altamente comercializados, asi como al crecimiento urbano
desorganizado y los cambios en los estilos de vida. Dichos productos sustitutos son
convenientes y econémicos, pero no aportan la misma densidad de nutrientes, ya que estan
compuestos por altos niveles de azlcar, sal y grasas saturadas, distanciandose de los
beneficios de una alimentacion casera saludable (Organizacion de las Naciones Unidas para

la Alimentacion y la Agricultura [FAQ], 2021).

1.1.3. Contexto Ambiental

El bajo consumo de frutas y verduras a nivel global se ha convertido en un problema
relevante que impacta tanto en la salud publica como en el medioambiente. En el 2020,
Naciones Unidas declaro que el afio 2021 seria el Afio Internacional de las Frutas y Verduras

con el objetivo de fomentar su consumo y reducir el desperdicio asociado (Naciones Unidas,
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202). Sin embargo, el consumo sigue siendo insuficiente en muchos paises. En Espafia, por
ejemplo, la ingesta promedio de frutas y verduras es de tres raciones diarias, cuando lo
recomendado es cinco (Retail Actual, 2021). En Chile, solo el 15% de la poblacion consume
frutas y verduras suficientes, y se estima que el 80% de las muertes relacionadas con
COVID-19 estuvieron asociadas a enfermedades derivadas del exceso de peso (Naciones
Unidas, 2020). En Per(, aunque la produccion de frutas y verduras es abundante y constante,
casi el 90% de la poblacién no consume la cantidad diaria recomendada (Instituto Nacional

de Salud [INS], 2018).

El desperdicio de frutas y verduras no solo refleja problemas en los habitos de
consumo, sino que también tiene un impacto considerable en el medioambiente. De acuerdo
con el indice de Desperdicios de Alimentos de la ONU, en 2019 se generaron
aproximadamente 931 millones de toneladas de desechos alimentarios, de los cuales el 61%
provino de los hogares, el 26% de los servicios de alimentacion y el 13% de la venta al por
menor (ONU, 2021). Solo en los hogares, se desperdiciaron 567 millones de toneladas, lo
cual pone en evidencia la paradoja entre el alto costo de los alimentos y la magnitud de los
desechos generados. En un contexto de creciente inflacion y encarecimiento de productos
saludables, como las frutas y verduras, este desperdicio masivo agrava las dificultades de

acceso a una dieta equilibrada para muchas familias.

Ademas del impacto econémico, el desperdicio de alimentos tiene consecuencias
graves en el medioambiente, ya que se estima que entre el 8% y el 10% de las emisiones
globales de gases de efecto invernadero provienen de la descomposicién de alimentos
desperdiciados (ONU, 2021). En Peru, aproximadamente el 72% del desperdicio de

alimentos se genera en los hogares, representando un promedio de 83 kg de alimentos
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desperdiciados por persona al afio (La RepuUblica, 2021). Este nivel de desperdicio es
comparable en paises de ingresos altos, medianos y bajos, lo cual indica que el problema de
los residuos alimentarios es un desafio global que no discrimina entre niveles

socioeconémicos (ONU, 2021).

El aumento en los desechos alimentarios, especialmente en frutas y verduras, no solo
afecta el medioambiente, sino que también impacta en la economia global y los precios de los
alimentos. Tom Quested afirma que “la creciente demanda de los productos impulsa los
precios para todos" (Padl, 2021), y el indice de Desperdicios de Alimentos de 2021 concluye
que el 17% de los alimentos disponibles se desechan. En Peru, los datos indican un
incremento en el desperdicio, pasando de 9 millones de toneladas en 2019 a 12,8 millones en
2021 (La Republica, 2021). Esta situacién enfatiza la importancia de adoptar practicas
sostenibles y reducir el desperdicio de alimentos para que el acceso a opciones de
alimentacion saludable sea mas equitativo y accesible, generando beneficios no solo para el

bienestar individual, sino también para el medioambiente y la economia.

1.2.  Presentacion del problema a resolver

Para abordar de manera integral el problema social relevante (PSR) identificado, se
llevaron a cabo dos andlisis complementarios. El primero utilizé un lienzo de dos
dimensiones, aplicando herramientas de pensamiento visual y abductivo (ver Apéndice 2). El
segundo empled la herramienta de pensamiento creativo para explorar soluciones
innovadoras (ver Apéndice 3). A continuacidn, se presenta una sintesis de los hallazgos

obtenidos en ambos enfoques.
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El pensamiento visual permitio identificar las principales razones por las cuales las
personas sufren de mala alimentacion. Se evidencid algunos factores importantes como el
estilo de vida sedentario que afectan cominmente a individuos mayores de 15 afios.
Asimismo, la percepcion de falta de tiempo tiende a inducir habitos alimenticios poco
saludables, mientras que la idea de que comer de manera saludable es mas costosa, también

contribuye a la mala alimentacion. Estos factores se ilustran en detalle en el Apéndice 2.

A través del pensamiento abductivo, se exploraron respuestas l6gicas que identifican
las posibles raices del problema, al tiempo que se plantearon soluciones innovadoras. En
lugar de enfocarse Unicamente en la mala alimentacion, se propuso una estrategia para
promover un equilibrio saludable entre el trabajo y la alimentacion. La clave es fomentar
cambios positivos en los habitos alimenticios sin que estos dependan necesariamente del
dinero. EIl objetivo es mejorar la calidad de vida mediante habitos alimenticios mas
saludables, abordando las causas del problema de manera efectiva y sostenible. Este enfoque

también se detalla en el Apéndice 2.

Por ultimo, el pensamiento creativo se centr6 en analizar la rutina diaria de las
personas que llevan una mala alimentacion. Se observo como su vida cotidiana se caracteriza
por largas jornadas laborales, falta de tiempo para cocinar y la tendencia a consumir
alimentos poco saludables. Este patron de comportamiento a menudo conduce a problemas de
salud, que eventualmente resultan en visitas al hospital debido a enfermedades relacionadas

con la mala alimentacion. Estos aspectos se desarrollan en profundidad en el Apéndice 3.

A pesar de la creciente conciencia sobre la importancia de una alimentacion

saludable, muchas personas entre 25 y 39 afios no logran incorporar habitos alimenticios
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adecuados debido a la falta de tiempo y la percepcion de que una dieta equilibrada es costosa
o dificil de mantener. Esta situacion genera una brecha entre la alimentacion saludable y
nutritiva y la realidad de lo que se consume de forma diaria, lo que contribuye a problemas de

salud prevenibles y reduce la calidad de vida.

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

El PSR presentado es de alta complejidad debido a la falta de soluciones efectivas y
definitivas, lo que afecta a mas del 60% de la poblacion del Peru. Este porcentaje elevado de

personas con sobrepeso y obesidad requiere una intervencion integral.

La relevancia radica en su contribucion al ODS 3: Salud y Bienestar, especificamente
en las metas 3.4, que busca reducir un tercio de la mortalidad prematura por enfermedades no
transmisibles (ENT), y 3.9, que se centra en reducir enfermedades causadas por
contaminacion ambiental. A través de una intervencidn que promueve habitos saludables y un

enfoque preventivo, este proyecto busca mejorar la salud y bienestar de la poblacion.

Este PSR esta estrechamente alineado con el ODS 12: Produccién y Consumo
Responsables, abarcando las metas clave: 12.3, que busca reducir a la mitad el desperdicio de
alimentos; 12.5, orientada a minimizar los residuos mediante el reciclaje y la reutilizacion; y
12.8, que promueve la educacion para un consumo mas sostenible. A través de un enfoque
integral, este proyecto optimiza el uso de productos locales, minimiza los residuos generados
en la cadena de produccién y consumo, y educa a los consumidores sobre practicas
alimentarias conscientes y responsables. Estas acciones no solo permiten abordar las

complejidades identificadas en el PSR, sino que también reducen los impactos sociales y
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ambientales, contribuyendo significativamente a mejorar la calidad de vida de la poblacién y

fomentando un desarrollo mas sostenible.

1.3.1. Gestion y Organizacion del Tiempo

Segutn el informe técnico “Gestion y Distribucion del Tiempo de las Mujeres y
Hombres en el Peru, 2020” (Avolio, 2020), tanto hombres como mujeres dedican mas de
ocho horas diarias a actividades productivas remuneradas durante la semana y més de siete
horas los fines de semana. A esto se suman mas de diez horas invertidas en actividades
personales y tareas productivas no remuneradas como la preparacion de alimentos. Esto
limita el tiempo disponible para actividades personales como el deporte, la recreacion y la
educacidn, reduciendo el bienestar y la competitividad. La necesidad de soluciones rapidas y
efectivas que optimicen la organizacion del tiempo relacionado con la alimentacion saludable

es crucial para mejorar el estilo de vida de las personas.

1.3.2. Encarecimiento de Alimentos

El aumento de precios en alimentos esenciales agrava el problema de mantener una
dieta saludable. Segun el INEI (2023), la inflacion en julio 2023 alcanz6 el 6.4%, y algunos
alimentos como huevos y aceites experimentaron incrementos de hasta un 16%. Esto es
relevante dado que los gastos en alimentacion representan el 42% del total de consumo
promedio de un hogar peruano. Este factor economico afecta la capacidad de las personas

para organizar una dieta saludable, aumentando la necesidad de alternativas accesibles.
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Capitulo I1. Analisis del mercado

Este capitulo explora el mercado peruano de extractos personalizados y servicios de
salud integral, destacando el crecimiento en sectores como gimnasios, nutricion y alimentos
saludables (Euromonitor International, 2021). A través del analisis de las fuerzas de Porter, se
identifican las oportunidades y desafios competitivos en el mercado, sefialando la
importancia de la diferenciacion y la personalizacion de servicios para destacarse en un
entorno de alta competencia (Porter, 2008). Se concluye que, a pesar de la competencia, la
integracion de asesoria nutricional y tecnologia presenta una ventaja significativa para

satisfacer la creciente demanda de soluciones saludables en el pais (Kotler & Keller, 2016).

2.1.Descripcién del mercado o industria

El mercado de gimnasios y/o centros fitness en Per( ha experimentado un crecimiento
significativo en los Gltimos afios, aproximadamente dicho crecimiento es del 5%, impulsado
por una mayor conciencia sobre la importancia de la actividad fisica en la salud general y en
la prevencion de enfermedades. Actualmente, los gimnasios y/o centros fitness no solo
ofrecen el servicio comUn de maquinas o ejercicios individuales, sino que se han incluido
diversos servicios para entrenamientos grupales, programas especializados (bailes, aerébicos,

yoga, funcional, entre otros) y en algunos casos asesoria nutricional (Agencia Andina, 2023).

El mercado de las citas con nutricionistas también ha crecido en un 20% anual, segun
informes del Colegio de Nutricionistas del Pert, impulsado por la necesidad de asesoria
profesional para manejar la obesidad y otras enfermedades relacionadas con la alimentacion.

Los servicios que ofrecen normalmente son consultas presenciales o de manera virtual,
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programas de pérdida de peso, educacién nutricional y planes alimenticios personalizados

(Colegio de Nutricionistas del Peru, 2023).

En el mercado de alimentos saludables se ha visto una transformacion significativa
debido a la implementacion de politicas que promueven una alimentacion mas saludable
como la Ley de Promocion de la Alimentacion Saludable, la cual exige etiquetas de
advertencia en productos altos en azucar, sodio y grasas. Ademas, segun la Camara de
Comercio de Lima, el sector de alimentos saludables ha crecido un 15% anual, con una
preferencia marcada por productos naturales y organicos (Camara de Comercio de Lima,

2023).

En el mercado de la salud corporativa se han observado cambios recientes, ya que las
empresas estan cada vez mas conscientes de la importancia del bienestar de sus empleados.
Los programas de salud corporativa no solo mejoran la salud de los trabajadores, sino que
también pueden aumentar la productividad y reducir el ausentismo. Segun un informe
publicado por Andina, el 35% de las empresas peruanas proyecta crecer mas del 8% este afio,
lo que refleja una tendencia positiva hacia la adopcion de iniciativas de bienestar como
planes de alimentacién saludable, talleres, pausas activas, pequefios gimnasios y clases de

baile (Andina, 2023).

El mercado de la tecnologia y las aplicaciones de salud ha transformado
significativamente la manera en que las personas gestionan su vida y alimentacion. Estas
herramientas ofrecen acceso sencillo y facil de usar a recursos de salud y fitness, como medir
la actividad fisica diaria, calcular las calorias consumidas en cada alimento, monitorear el

peso y proporcionar consejos de salud y alimentacion. Segun un estudio publicado en Nutr



29

Hosp (2014), las aplicaciones madviles en nutricion, dietética y habitos saludables se han

convertido en una opcidn para la mejora y prevencion de enfermedades relacionadas con la

nutricion y el ejercicio, tanto a nivel individual como en salud publica. Adicionalmente, un

informe realizado por Straits Research (2024) realiz6 una valoracion de las aplicaciones

fitness en el 2024 de 2.10 mil millones de ddlares y proyecta que el mercado de aplicaciones

fitness y saludables seguira creciendo y para el 2033 habréa alcanzado una valoracién de 9.67

mil millones de dolares.

Actualmente dentro del pais se tienen alternativas de solucion al PSR planteado, tales

como se mencionan en la Tabla 1.

Tabla 1

Andlisis de Mercado

Solucion Ejemplode  Tipo de ¢Cémo ¢Qué es lo que NO Precios Promedio
existente empresas competidor atiende a la atiende de la necesidad
enel necesidad identificada en el PSR?
mercado identificada
en el PSR?
Servicio de  *Manzana *Competidor  Plan *Los precios son *Manzana verde:
delivery de  Verde Directo alimenticio elevados, no son Desde 278 soles
alimentos  *M.O. *Sustituto conentrega  accesiblesa la mensuales
saludables de menls poblacioén.
balanceados  *Tiene un enfoque de
para cada comidas completas
persona como almuerzo o cena.
Bebidas *ZUMA *Competidor Bebidas *Son bebidas genéricas, *Zuma: desde 5.00
saludables  *Ecofresh Directo saludables no personalizadas Soles
(competido *EPIC que ayudan a acorde a lo que el *Ecofresh: Desde
r directo) *Modo tener un plan  usuario necesita de 7.00 soles
Organico alimenticio manera personalizada. EPIC: desde 4.25
BeVida Sana balanceado soles
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Planes
nutricional

es

Gimnasios
y centros
fitness

Restaurant
es de
comida

saludable

Tiendas de
productos
Naturales y

Orgénicos

*Clinica *Competidor

internacional es indirectos

*Seguros

Rimac

*Bodytech *Competidor
*B2 es indirectos
*Membresia

Holos

*Pickadeli *Competidor
*Freshii es indirectos
*Raw Cafe

*Flora & *Competidor
Fauna es indirectos
*Qrgana

Con
indicaciones
clarasy
detalladas de
lo que deben
consumir las
personas.
Ofrecen
instalaciones
e
instructores
para realizar
ejercicios de
forma
individual o
colectiva.
Puede ser
presencial o
virtual.
Ofrecen
alimentacion
saludable y
balanceada

Ofrecen
alimentos
naturales y

organicos

*Estos planes los brinda
un especialista en
nutricién y luego debe
ser preparado por el
propio usuario, lo cual

no es tan préactico.

*Los precios son
elevados, no son
accesibles a la
poblacién.

*Tiene un enfoque de
comidas completas
como almuerzo o cena.
*Los precios son
elevados, no son
accesibles a la
poblacioén.

*Tiene un enfoque a
snacks saludables, o

alimentos

*Modo Organico:
desde 12 soles
*BeVida Sana desde
8.50 soles

*Clinica
Internacional: desde
60 soles (seguro
EPS)

*Seguros Rimac:
desde 66 soles
(seguro)
*BodyTech: Desde
150 soles al mes.
*B2: Desde 120 soles
al mes.

*Smartfit: Desde
109.90 soles al mes
(Freno su expansion

en Perq).

*Pickadeli: desde
21.90 soles (plato)

Depende de lo que se
compra. Un cliente
en promedio gasta
1082 soles mensuales
si consume productos

organicos.
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Como se muestra en la Tabla 1 se considera que las principales cualidades que

actualmente el mercado no cubre en el PSR son:

e Personalizacion de la alimentacién mediante extractos cold pressed de frutas y

verduras, listos para ser consumidos segun las necesidades nutricionales de cada
persona.

Monitoreo y visibilizacion del impacto positivo en la salud del usuario mediante
indicadores de alto valor.

Practicidad en el consumo de productos saludables mediante planes previamente

preparados y listos para ser disfrutados en los hogares de los usuarios del PSR.

2.2.Analisis competitivo detallado

Para profundizar en el analisis de la competencia, se aplica el modelo de las cinco

fuerzas de Porter, que permite identificar los poderes, amenazas y rivalidades presentes en el

mercado actual.

2.2.1.

Amenaza de nuevos entrantes

Barrera de entrada moderada: La entrada en el mercado de extractos cold pressed
puede ser accesible en términos de costos iniciales y tecnologia basica, lo cual reduce
las barreras de entrada iniciales (Grant, 2020). No obstante, un servicio completo que
incluya asesoria nutricional y seguimiento personalizado incrementa estas barreras,
dada la necesidad de personal capacitado (como nutricionistas) y el desarrollo de una
aplicacion funcional y atractiva (Keller & Kotler, 2016).

Diferenciacion del producto: La personalizacion y el enfoque en la salud

proporcionan un valor agregado significativo. Esto representa una ventaja competitiva
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que puede disuadir la entrada de nuevos competidores que no posean estas

caracteristicas distintivas (Hill & Jones, 2013)

Poder de negociacion de los proveedores

Moderado: La produccion de extractos cold pressed depende de ingredientes frescos
y de alta calidad. Los proveedores de frutas y verduras frescas tienen cierto poder de
negociacion, especialmente si se depende de un nimero limitado de proveedores o si
hay estacionalidad en la oferta de ciertos insumos (Besanko et al., 2017).

Mitigacion del riesgo: Diversificar los proveedores y establecer contratos a largo
plazo con productores locales pueden reducir el poder de negociacion de estos

ultimos, generando mayor estabilidad y previsibilidad en el suministro (Porter, 2008).

Poder de negociacion de los compradores

Alto: Los consumidores cuentan con una amplia variedad de opciones en el mercado
de alimentos y bebidas saludables. Ademas, el auge de la tecnologia facilita la
comparacion de precios y beneficios de los productos, lo cual incrementa su poder de
negociacion y los hace mas exigentes (Ries & Trout, 2000).

Fidelizacion del cliente: La personalizacion de productos, el asesoramiento continuo
y la inclusion en una comunidad saludable ayudan a fortalecer la lealtad del cliente,
disminuyendo asi su poder de negociacion y reteniendo clientes a largo plazo

(Schiffman & Kanuk, 2014).

Amenaza de productos sustitutos
Alta: Existen multiples alternativas a los extractos cold pressed personalizados, tales

como jugos comerciales, batidos, suplementos nutricionales e incluso programas de
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alimentacion saludable. Ademas, la tendencia al “hazlo ti mismo” (DIY) en la
preparacion de alimentos y bebidas saludables también representa una amenaza
significativa (Christensen et al., 2015).

Valor Agregado: La asesoria nutricional, el seguimiento personalizado y la
comunidad de consumidores saludables ofrecen una experiencia integral que mitiga la
amenaza de los productos sustitutos, al aportar un valor dificil de replicar con

productos genéricos (Drucker, 2006).

Rivalidad entre competidores

Moderada a alta: EI mercado de alimentos y bebidas saludables en Per( esta en
expansion, atrayendo tanto a empresas locales como a grandes marcas internacionales.
La diferenciacion en la personalizacién y servicios adicionales como la asesoria
nutricional reducen la intensidad de la competencia directa; sin embargo, la
innovacion continua en marketing y producto sera clave para mantener una ventaja

competitiva (Hill & Hult, 2019).

En conclusién, el negocio opera en un mercado competitivo con desafios provenientes

de productos sustitutos y la rivalidad entre competidores. Sin embargo, su enfoque en

personalizacion, asesoria nutricional y una comunidad de consumidores saludables le otorga

una ventaja diferencial. Mantener esta propuesta Unica y adaptarse a las dinamicas del

mercado sera clave para el éxito (Porter, 2008).
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Capitulo I11. Investigacion del usuario

Este capitulo analiza el perfil del usuario objetivo, definido a partir de entrevistas que
exploraron habitos alimenticios, actividad fisica y las principales barreras para mejorar la
salud. Se consideran aspectos demogréaficos, geograficos y psicograficos, identificando un
segmento urbano, educado y orientado al bienestar. Ademas, se empled un lienzo de meta
usuario para alinear la oferta con sus necesidades, deseos y frustraciones, los cuales se

detallan en las secciones siguientes.

3.1.Perfil del usuario

El andlisis de mercado permitié identificar de manera mas precisa al publico objetivo.
Para lograrlo, se llevaron a cabo entrevistas a profundidad, seleccionadas con el fin de
garantizar que las opiniones y comportamientos recopilados reflejaran las experiencias y
contextos de una poblacion urbana dentro de un rango de edad relevante para el estudio de

habitos alimenticios y actividades fisicas (Malhotra, 2018).

Las entrevistas incluyeron preguntas abiertas que exploraron en detalle los patrones
alimenticios y la actividad fisica de los participantes. Los temas clave abordados incluyeron
la percepcion de la necesidad de cambiar dichos patrones, la autoevaluacion de la calidad de
la alimentacion y las barreras para modificar la dieta (Aaker et al., 2015). Ademas, se
investigo la practica de ejercicio fisico, su frecuencia y duracion. La ficha técnica utilizada se

encuentra en el Apéndice 6.

A través de estas entrevistas, se logro explorar los pensamientos, sentimientos y
comportamientos de los participantes de manera detallada, identificando sus caracteristicas

principales, las cuales se describen a continuacion.
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En términos demograficos, el segmento de clientes analizado se encuentra en el rango
de edad de 25 a 39 afios, incluyendo tanto hombres como mujeres. Estas personas pueden
estar solteras, casadas, con o sin hijos, y presentan un nivel educativo universitario o de
posgrado. En cuanto a su ocupacion, se dividen entre empleados, emprendedores y

profesionales independientes, lo que denota un perfil laboral activo y variado.

Geogréaficamente, los usuarios residen en el departamento de Lima, especialmente en
zonas urbanas con acceso a servicios y comodidades modernas, proporcionando un entorno

que facilita el acceso a productos y servicios alineados con sus necesidades.

En el &mbito psicogréafico, los usuarios tienen un estilo de vida moderno, liberal y
cosmopolita. Valoran su imagen personal, la salud y el bienestar, intereses que se reflejan en
su afinidad por la tecnologia, la moda, la alimentacion saludable y el fitness (Kotler & Keller,
2016). Este grupo busca equilibrar su vida laboral y personal, mostrando una actitud

proactiva y un interés constante por estar informados.

El lienzo meta usuario ayudo a identificar con claridad las necesidades y expectativas
del segmento (Ver Apéndice 4). Los usuarios realizan actividades diarias que incluyen el uso
de transporte propio o privado para ir al trabajo y un uso constante de tecnologia y redes
sociales. Intentan realizar actividades fisicas como asistir al gimnasio, correr o participar en
clases de fitness. Entre sus deseos destacan lograr una vida saludable y balanceada, mantener
una buena imagen personal y encontrar soluciones que les faciliten adoptar habitos saludables
sin sacrificar tiempo. Los usuarios disfrutan observar mejoras en su salud y apariencia, asi
como recibir reconocimiento por su estilo de vida. Sin embargo, enfrentan frustraciones

relacionadas con la falta de tiempo para cuidar su salud, dificultades para mantener habitos
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saludables debido a las demandas laborales y personales, y la percepcion de una oferta

limitada de opciones convenientes y saludables en su entorno.

En sintesis, el perfil del usuario objetivo esta compuesto por personas urbanas
interesadas en el bienestar personal, que buscan soluciones practicas para incorporar habitos
saludables en su rutina diaria. Este segmento prioriza la conveniencia, personalizacion y
efectividad en los productos y servicios que consume, lo que refuerza el enfoque integral de

la propuesta

3.2.Mapa de experiencia de usuario

En el mapa de experiencia del usuario se identificaron y describieron diversos
momentos clave en la vida de los usuarios, que reflejan los desafios y problemas que
enfrentan en su rutina diaria. Estos momentos permiten comprender mejor las barreras que
dificultan una alimentacion saludable y cémo estas afectan su salud a largo plazo (Ver

Apéndice 5).

El primer momento esta marcado por una rutina ajetreada. Los usuarios tienen un
horario de trabajo a tiempo completo, generalmente de 8:00 a.m. a 5:00 p.m., al que se suman
responsabilidades familiares, como el cuidado de la familia e hijos. EI tiempo es un recurso
crucial y limitado, lo que restringe significativamente su capacidad para dedicar tiempo a la
preparacion de comidas saludables. Esto genera estrés y ansiedad, ya que sienten que no
pueden equilibrar sus responsabilidades laborales, familiares y su bienestar personal,

llevando a la postergacidn de decisiones relacionadas con su salud.
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El segundo momento esté relacionado con el consumo de alimentos. Debido a la
limitacion de tiempo, los usuarios tienden a elegir alimentos de rapida preparacion para evitar
desperdiciar tiempo. Sin embargo, estas opciones suelen ser menos saludables. Este
comportamiento genera sentimientos de culpa y frustracion, puesto que perciben estas

decisiones como una solucién inmediata pero insatisfactoria frente a sus necesidades.

El tercer momento corresponde a la busqueda de opciones de alimentos saludables. A
pesar de su rutina ocupada, los usuarios son conscientes de su necesidad de mejorar la
alimentacion. Sin embargo, perciben que el mercado no ofrece soluciones que se ajusten a su
estilo de vida acelerado. Esto aumenta su frustracién, ya que sienten una desconexion entre

sus deseos de alimentarse mejor y las opciones disponibles.

En el cuarto momento, se observa el consumo de productos no saludables.
Finalmente, los usuarios terminan eligiendo alimentos rapidos y poco saludables para
satisfacer el hambre, perpetuando malos habitos alimenticios. Esta situacion provoca una
sensacion de insatisfaccion con su salud y bienestar general, asi como frustracién y

resignacion ante la falta de soluciones préacticas.

El quinto momento se relaciona con las consecuencias en la salud. Con el tiempo, los
malos héabitos alimenticios y el sedentarismo generan problemas de salud como aumento de
peso, fatiga y otras complicaciones. Estas consecuencias refuerzan una sensacion de
impotencia y preocupacién, atrapando a los usuarios en un ciclo de decisiones alimenticias

gue impactan negativamente su calidad de vida.

El anélisis del mapa de experiencia refleja una experiencia del usuario poco

satisfactoria. Aunque los usuarios reconocen la importancia de mejorar sus habitos
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alimenticios, la oferta actual no satisface sus necesidades de manera adecuada. En
consecuencia, se ven obligados a optar por productos no saludables debido a la falta de
tiempo para preparar comidas equilibradas. Este escenario subraya la importancia de ofrecer

soluciones practicas y efectivas que faciliten cambios positivos en sus rutinas diarias.

3.3. Identificacion de la necesidad a resolver para el usuario

El andlisis del usuario y su experiencia permitio identificar que la principal necesidad
radica en la falta de tiempo para planificar, comprar y preparar comidas nutritivas y
saludables. Esta situacion se ve agravada por el desconocimiento sobre nutricién adecuada y
la falta de habilidades culinarias, lo que lleva a muchas personas a optar por alimentos poco
saludables (Hawkes et al., 2015). Este problema esta alineado con los Objetivos de
Desarrollo Sostenible (ODS) 3y 12, que buscan garantizar la salud y el bienestar y promover
patrones de consumo sostenibles, respectivamente, fomentando una mejor educacién

alimentaria para reducir la malnutricion y mejorar los habitos de consumo.

A través de las entrevistas realizadas, detalladas en el Apéndice 6, se identificaron
otros factores que representan barreras significativas para una alimentacion saludable,
especialmente en una poblacion con altos indices de sobrepeso y obesidad, que es el

problema social relevante identificado.

El primer factor, como se menciond previamente, es la falta de tiempo. La mayoria de
los entrevistados sefiald que sus agendas estan ocupadas debido a compromisos como
estudios, trabajo, hijos y otras responsabilidades familiares, lo que deja poco tiempo para
preparar comidas saludables. Este aspecto refuerza la necesidad de soluciones que

simplifiquen la planificacién y preparacion de alimentos nutritivos.
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El segundo factor identificado es el desconocimiento. Varios entrevistados indicaron
que no tienen claridad sobre qué productos se consideran parte de una alimentacion saludable
y equilibrada. En algunos casos, los entrevistados creen estar alimentandose adecuadamente,
pero en realidad no logran un balance nutricional correcto. Este desconocimiento enfatiza la
importancia de educar al consumidor sobre opciones alimentarias accesibles y saludables, en

linea con las metas de los ODS 3y 12.

El tercer factor es la desmotivacién para cocinar y preparar comidas saludables.
Varios entrevistados manifestaron que, al final de un largo dia, se sienten demasiado
cansados y desmotivados para preparar cualquier tipo de comida. Esta desmotivacion subraya
la importancia de soluciones practicas que reduzcan el esfuerzo necesario para adoptar
habitos alimenticios saludables, promoviendo alternativas que combinen comodidad,

sostenibilidad y nutricion adecuada.

En conclusién, abordar estas barreras no solo contribuira a mejorar la calidad de vida
de los usuarios, sino que también apoyara los esfuerzos globales por alcanzar los objetivos de
sostenibilidad alimentaria, fomentando habitos que impacten positivamente tanto en la salud

individual como en el medio ambiente.
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Capitulo IV. Disefio del producto o servicio

En este capitulo se aborda el disefio del producto o servicio, comenzando con la
concepcidn y el analisis de ideas. Se presentan herramientas como los lienzos 6x6 y la matriz
costo-impacto, las cuales se enfocan en mejorar los habitos alimenticios de los usuarios.
Asimismo, se identifican sus necesidades y se proponen soluciones practicas, adaptadas a su
rutina diaria, midiendo el impacto de los cambios sugeridos. El anélisis de complejidad e

impacto permite guiar la implementacion de estrategias efectivas.

4.1.Concepcion del producto o servicio

La matriz 6x6 permitié identificar las principales necesidades del usuario y como las
soluciones propuestas pueden mejorar su salud (Ver Apéndice 7). A partir de las preguntas
generadoras de ideas, se identificaron seis posibles soluciones para abordar el PSR)
planteado. La elaboracidn de esta matriz facilito estructurar y priorizar las necesidades
fundamentales del cliente, identificar los desafios clave que enfrentan y formular soluciones
viables. Ademas, se logro analizar con mayor profundidad las dificultades que enfrenta
Gladys, la usuaria representativa, en relacion con su salud, tiempo limitado y habitos
alimenticios. Esta herramienta resulté fundamental para guiar la propuesta de valor del
proyecto de extractos personalizados, enfocados en mejorar el bienestar y la salud del

consumidor (ver Apéndice 8).

La matriz de costo-impacto fue clave para evaluar la viabilidad de las acciones
propuestas dentro del proyecto de extractos saludables. Esta herramienta clasificé cada
iniciativa segun su complejidad de implementacion y el impacto potencial en los usuarios.

Dicha clasificacion permitié priorizar las acciones que maximicen los beneficios para los
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consumidores y optimicen recursos, enfocandose en aquellas con alto impacto y complejidad

media o0 baja, asegurando eficiencia en su desarrollo. Ver Tabla 2.

Tabla 2

Matriz de Costo - Impacto

Acciones Propuestas Complejidad de Impacto de la Accion

Implementacién

Baja Media Alta Baja Media Alta

1. Ofrecer productos saludables al alcance de Gladys, X X
estos pueden estar disponibles en tiendas de
conveniencia. Los productos deben resaltar los

beneficios

2. Crear una plataforma y una comunidad donde estén X X
disponibles programas de informacién a los usuarios
sobre alimentacion saludable, programas saludables,

actividades fisicas, etc.

3. Brindar ayuda profesional que puedan guiar en el X X
proceso del cambio sedentario hacia una vida mas

dindmica, tratando de buscar un balance en la vida de

Gladys.

4., Ofreciendo a Gladys la posibilidad de planificacion X X
en torno a su alimentacién, incluyendo productos que

se ajusten a su vida ajetreada.

5. Establecer convenios con diferentes organizaciones X X

donde Gladys pueda acceder a chequeos preventivos.

6. Ofrecer servicio personalizado nutricional, X X

ampliando la oferta de opciones nutricionales.

El analisis de la matriz de impacto vs complejidad muestra que la primera accion (A1)

tiene una complejidad media y un alto impacto, por lo que sera la primera en implementarse.
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La tercera accion (A3), con complejidad media e impacto medio, también se priorizara. Las
acciones restantes se desarrollaran como complemento, asegurando un servicio mas integral

para el usuario del PSR (ver Figura 1).

Figural
Matriz de Impacto vs Complejidad

A fin de poder presentar y analizar los resultados del desarrollo del prototipo agil a
través de los sprints y feedback de los usuarios, se presentan los siguientes prototipos, lienzos

blancos de relevancia y las conclusiones respectivas.

Prototipo 1:

Se presenta como una herramienta que facilita el consumo de alimentos requeridos en
la dieta diaria en forma de extracto, mejorando asi la calidad de vida de los usuarios (ver

Figura 2).
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Figura 2
Prototipo 1

Resultados:

El PSR se identificd y, a partir de ello, se propusieron soluciones enfocadas en
mejorar los estilos de vida mediante la alimentacién. BOOST surge como una aplicacion que
promueve un estilo de vida saludable, eficiente, rapido y accesible, ayudando a las personas a

evitar descuidos en su alimentacion y reduciendo riesgos a largo plazo (ver Figura 3).



Figura 3

Lienzo Blanco de Relevancia

Muchos
participantes
estan interesados
en mejorar sus
habitos
alimenticios y
llevar una vida
mas saludable,
pero tienen poco
tiempo para
cumplir con ello.

COSAS
INTERESANTES

NUEVAS
PREGUNTAS

(Qué sabores o
combinaciones
de ingredientes
prefieren en sus
jugos
prensados en
frio?

Prototipo 2:

La posibilidad de
personalizar los
jugos segtin las
necesidades
individuales (por
ejemplo, sin
azicar, alto en
proteinas) es muy
valorada.

(Qué beneficios
especificos
buscan al
CONSUMIr jugos
prensados en
frio (energia,
desintoxicacion
, mejora de la
piel, etc.)?

El uso de
botellas de
vidrio
reutilizables
puede ser
valorado por el
publico por su
sostenibilidad e
impacto
ambiental.

{Qué
estrategias
podemos
utilizar para
fomentar la
confianza
del usuario
en el uso de
la web?

La entrega a domicilio
es conveniente para
personas con estilos de
vida ocupados como
nuestro usuario.

(Qué tan importante
es la sostenibilidad
(uso de botellas de
vidrio) en su
decision de compra?

Se debe determinar la
frecuencia 6ptima de
entrega para preservar
los nutrientes del
producto.

Establecer canales de
comunicacion para
recibir feedback
constante de los
clientes para poder
hacer mejoras.

Es importante
dar a conocer los
beneficios de
salud y la calidad
del producto para
poder
comprender su
relevancia.

Producir
contenido
educativo sobre
los beneficios de
los jugos
prensados en
frio y compartir
recetas y
consejos en una
plataforma
interactiva.

Asegurar la
frescura de los
jugos durante

el proceso de
entrega es
necesario.

Ofrecer
suscripeiones
flexibles que
permitan a los
clientes elegir la
frecuencia de
entrega y los
tipos de jugos que
desean recibir.
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Existe una
preocupacion notable
sobre el contenido de

azicar en los jugos,
lo que sugiere la
necesidad de dar
variadas opciones
como bajas en
azicar, sin azucar,
libre de edulcorante

y/o stevia.

CRITICAS
CONSTRUCTIVAS

NUEVAS IDEAS

Introducir una
gama de sabores y
mezclas
funcionales
(energia, detox,
adelgazamiento,
mantener peso, alto
en proteinas, etc.)
para atender
diferentes
necesidades y
preferencias.

El segundo prototipo consiste en una aplicacion disefiada para facilitar el consumo de

alimentos saludables y mejorar los habitos alimenticios en la vida de las personas. Ver Figura

4.
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Figura 4
Prototipo 2

Resultados:

Se pudo reconocer que la manera mas eficaz de llegar al usuario es a través de una
aplicacién movil que ofrezca extractos personalizados y, con ello, una asesoria nutricional
acorde a los objetivos y necesidades de cada persona. Posteriormente, se realizara la entrega a
domicilio de los productos adecuados. Ademas, en la aplicacion mavil invita al usuario a
unirse a la "Comunidad BOOST", donde encontrara recetas, rutinas de ejercicios y consejos

para mantener un estilo de vida saludable.
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4.2.Desarrollo de la narrativa

Siguiendo la metodologia de Design Thinking, se inicié con la fase de empatizar,
para comprender la problematica alimentaria en el Per(. Para ello, se desarroll6 una maqueta
que incluye diversos graficos ilustrativos sobre problemas relevantes en el pais (Apéndice 1).
A partir de este andlisis, se identificaron como principales desafios el estilo de vida
sedentario y la dificultad para equilibrar la vida personal y laboral, factores que han llevado a
la adopcion de malos habitos alimenticios entre los peruanos (Ministerio de Salud del Perq,

2020).

En la etapa de definir, se sintetizaron los hallazgos y se elaboré un lienzo de dos
dimensiones (ver Apéndice 2), herramienta que permitid estructurar y visualizar la
informacidn de manera mas clara y organizada. Este enfoque, complementado con los
gréficos obtenidos, facilitd una mejor comprension de los datos y permitio definir el
problema central: los consumidores enfrentan dificultades para acceder a opciones de
alimentacion saludable debido a la falta de tiempo y la presencia de soluciones poco

saludables en el mercado.

Para visualizar la descripcién en video, se puede consultar el siguiente enlace:

https://www.youtube.com/watch?v=2M7GqANC-b4

Para la descripcién en video, se puede verificar en el siguiente enlace:

https://www.youtube.com/watch?v=3zYj4YfijAbQ

Como parte del proceso de ideacion, se desarrollé una maqueta visual (ver Apéndice
3) que permitié profundizar en la problematica alimentaria identificada. El analisis revel6 que

las soluciones rapidas actualmente disponibles no son las mas saludables y que los usuarios


https://www.youtube.com/watch?v=2M7GqANC-b4
https://www.youtube.com/watch?v=3zYj4YfjAbQ
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carecen del tiempo necesario para implementar cambios significativos en su rutina diaria.
Estos hallazgos orientaron el disefio de soluciones que equilibren practicidad y nutricion,

respondiendo a las necesidades de los consumidores.

Para la fase de prototipado, se elaboraron materiales audiovisuales que permitieron

testear la claridad del mensaje y mejorar la presentacion de la informacion.

Para la descripcion del video se puede verificar en el siguiente enlace:

https://www.youtube.com/watch?v=9vCD Xt6KShs

4.3. Caracter innovador y disruptivo del producto o servicio

De acuerdo con el Manual de Oslo (OECD/Eurostat, 2018), el modelo de negocio
combina innovacién de producto, proceso y organizativa. Nuestro servicio ofrece soluciones
personalizadas y convenientes, adaptadas a las necesidades de cada usuario, mejorando de
manera efectiva sus habitos alimenticios. La propuesta introduce un producto innovador:
extractos personalizados respaldados por asesoramiento nutricional y gestionados mediante
una plataforma digital, lo que representa una mejora significativa en los métodos de entrega

de servicios.

Asi nace BOOST, una propuesta que destaca por combinar personalizacion,
conveniencia y comunidad, apoyandose en tecnologias avanzadas y el respaldo de
nutricionistas profesionales. Su caracter innovador radica en ofrecer una solucién holistica a
problematicas de salud como el sobrepeso y la obesidad, integrando tecnologias como el
aprendizaje automatico, consolidando una clara innovacién de proceso segun las directrices

del Manual de Oslo.


https://www.youtube.com/watch?v=9vCDXt6KSbs
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4.3.1. Personalizacion (innovacion de producto)

BOOST ofrece extractos personalizados que se ajustan a las preferencias nutricionales
especificas de los usuarios, utilizando datos individuales para optimizar los resultados. Este
enfoque supone una mejora sustancial respecto a las alternativas genéricas disponibles en el
mercado, proporcionando un producto nuevo o significativamente mejorado, lo cual se ajusta
a la definicion de innovacién de producto descrita en el Manual de Oslo (OECD/Eurostat,

2018).

4.3.2. Conveniencia (innovacion de proceso)

La plataforma digital de BOOST optimiza el tiempo de los usuarios al permitirles
acceder rapidamente a recomendaciones y productos personalizados, eliminando la necesidad
de preparar alimentos complejos. Esta plataforma representa una innovacion de proceso, ya
que mejora significativamente la forma en que los servicios de nutricion y alimentacion

personalizada se entregan a los clientes (OECD/Eurostat, 2018).

4.3.3. Comunidad (innovacién organizativa)

BOOST no solo ofrece productos y servicios, sino que también crea una comunidad
de apoyo para sus usuarios, donde pueden compartir experiencias y logros. Este enfoque es
una innovacién organizativa, ya que introduce nuevas formas de organizar y motivar a los
usuarios para mejorar sus habitos alimenticios y su salud a largo plazo, tal como define el

Manual de Oslo (OECD/Eurostat, 2018).
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4.3.4. Asesoramiento profesional (Innovacidn de proceso y organizativa)

El servicio esta respaldado por nutricionistas profesionales, garantizando que todas las
recomendaciones estén basadas en la ciencia y las mejores practicas nutricionales. Esta
combinacion de innovacidn de proceso y organizativa asegura que los usuarios reciban una
guia precisa y adaptada a sus necesidades, lo que refuerza el valor diferencial de BOOST en

el mercado.

4.3.5. Tecnologia avanzada (innovacion de proceso)

BOOST emplea tecnologias avanzadas, como el aprendizaje automatico, para analizar
los datos de los usuarios y mejorar continuamente las recomendaciones y productos
ofrecidos. Esta capacidad para adaptar el servicio a las tendencias emergentes de salud y
bienestar constituye una clara innovacion de proceso (OECD/Eurostat, 2018), ya que mejora

la eficiencia y efectividad del servicio ofrecido.

En comparacidn con otras soluciones del mercado, se identificé que muchas empresas
ofrecen servicios parciales, como asesoramiento nutricional en linea o productos saludables,
pero sin lograr el nivel de personalizacion e integracion que caracteriza a BOOST. BOOST,
en cambio, se diferencia al combinar personalizacién, conveniencia, asesoramiento
profesional y una comunidad de apoyo, ofreciendo una experiencia integral que aborda de
manera mas efectiva las necesidades individuales de los usuarios, siguiendo los principios de

innovacion establecidos por el Manual de Oslo (OECD/Eurostat, 2018).
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4.4.Propuesta de valor

La propuesta de valor de la empresa se distingue por ofrecer un servicio personalizado
de extractos naturales, adaptados a las necesidades especificas de cada cliente y
complementados con asesoria nutricional. Ademas, se proporciona acceso a una plataforma
digital que fomenta una comunidad saludable, donde los usuarios pueden acceder a recetas
faciles de preparar y rutinas de ejercicio adaptadas a un estilo de vida ocupado. Esta
propuesta integral busca no solo facilitar el consumo de productos saludables, sino también

generar un cambio positivo en los habitos alimenticios y de vida de los consumidores.

A continuacion, se explica la estructura de esta propuesta de valor, detallada en el
Lienzo de la Propuesta de Valor del Apéndice 8, en el que se describen el mapa de valor y el

perfil del cliente.

4.4.1. Mapa de valor
En el mapa de valor se presentan los productos y servicios que ofrece la empresa, los

beneficios y los aliviadores de desventaja que ofrece el servicio a los usuarios.

El negocio ofrece asesoria nutricional personalizada, donde los clientes pueden recibir
recomendaciones especificas sobre qué extractos consumir segun sus necesidades. Ademas,
cuenta con una aplicacion que permite la solicitud de extractos personalizados y el registro de
las recomendaciones del nutricionista. A través de esta plataforma, los usuarios también
tienen acceso a una comunidad en linea que ofrece recetas saludables, puntos de encuentro
para realizar ejercicio en grupo y rutinas rapidas para el dia a dia. Asimismo, el servicio
incorpora la recoleccion y reciclaje de las botellas de vidrio utilizadas para la entrega de los

productos. Estas se recogen, cuando se realiza una nueva entrega del producto y se donan los
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envases a ONGs como “Reciclamos para ayudar” que realizan reciclaje de vidrio y brindan

un apoyo social a las personas con menos recursos econémicos.

4.4.2.

Generadores de beneficios

Los extractos personalizados optimizan la salud del cliente segun las
indicaciones del nutricionista. El servicio también ahorra tiempo, ya que el cliente no
necesita preocuparse por comprar ingredientes ni preparar los extractos y, en caso
desee comprarlos ya preparados, tampoco tendria que preocuparse en ir a una tienda a
comprarlo, porque el servicio considera el envio del producto. Ademas, el acceso a
recetas saludables motiva a los clientes a mejorar sus habitos alimenticios. El recojo
de botellas de vidrio promueve la sostenibilidad y fortalece las practicas de reciclaje.
Aliviadores de desventajas

La asesoria nutricional se ofrece como una solucién accesible para aquellos
clientes que no han consultado previamente con un nutricionista. El ahorro de tiempo
y la conveniencia son prioritarios, ya que el producto se entrega directamente en el
domicilio del cliente. La plataforma es facil de usar, lo que permite a los usuarios
seleccionar las frutas y verduras de su preferencia, siguiendo las recomendaciones del
nutricionista. A su vez, la empresa promueve la educacion continua sobre habitos
alimenticios saludables mediante cddigos QR en las botellas y recursos en la

comunidad en linea.

Perfil del Cliente

En el perfil del cliente se identificaron tanto los aspectos que podrian mejorarse para

optimizar su experiencia como aquellos que no resultan tan favorables para el usuario.
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e Trabajos del cliente
El cliente busca ahorrar tiempo en la preparacion de alimentos saludables,
seguir las recomendaciones nutricionales para corregir malos habitos alimenticios y
prevenir enfermedades, y recibir educacion y seguimiento continuo sobre nutricion y
habitos de vida.
e Beneficios
El servicio de extractos personalizados se adapta a las necesidades del cliente,
siendo facil de usar y ahorrando tiempo. La asesoria nutricional desde el inicio
garantiza decisiones alimentarias informadas y beneficiosas. La comunidad saludable
ofrece un espacio para compartir informacion y habitos saludables, mientras que la
empresa emplea productos que minimizan el impacto ambiental, como las botellas de
vidrio reciclables.
e Desventajas
A pesar de la propuesta integral, algunos clientes pueden carecer de la
voluntad necesaria para preparar las recetas recomendadas o realizar los ejercicios
sugeridos. La falta de organizacion personal también puede interferir en la

implementacion de las recomendaciones del nutricionista.

A partir del lienzo de la propuesta de valor, se destaca como los extractos
personalizados, complementados con la asesoria nutricional y el respaldo de una plataforma
comunitaria, abordan de manera efectiva las necesidades de los clientes. Esta propuesta
ofrece soluciones practicas, personalizadas y sostenibles que fomentan un estilo de vida

saludable, facilitando el combate contra la obesidad.
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4.5. Producto minimo viable (PMV)

En la siguiente seccidn, se describen detalladamente las diferentes pantallas de la
aplicacion de BOOST, disefiada para proporcionar a los usuarios una experiencia fluida y
altamente personalizada desde el momento en que se registran hasta que se convierten en
miembros activos de la comunidad. Para ello, se analizan las funcionalidades clave de cada
pantalla, destacando su impacto en la experiencia del usuario. Cada pantalla tiene un

propdsito especifico explicado a continuacion.

La intencion con la primera pagina de BOOST es dar una impresion de modernidad y
rapidez. Con ella se busca crear una impresién positiva, motivandolos a seguir adelante con

el proceso de configuracion de su perfil.

La pantalla 1 da la bienvenida a los usuarios, mientras que la pantalla 2 presenta a
BOOST como una aplicacion disefiada para simplificar la planificacion alimenticia a través
de asesorias nutricionales, brindando soluciones dptimas para el cuidado de la salud desde el
inicio. En esta etapa, se enfatiza la propuesta de valor de la aplicacion, resaltando los
beneficios de su uso continuo. La pantalla 3 resalta la personalizacion como un valor clave de
la plataforma, y la pantalla 4 enfatiza su capacidad para ahorrar tiempo, posicionando a
BOOST como una herramienta préctica y eficiente. A continuacion, se presentan las pantallas

mencionadas (Ver Figura 5).
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Figura 5
Pantalla 1,2,3y 4

El andlisis de usuarios revela que, mas alla de un producto, buscan la seguridad de
recibir una asesoria nutricional personalizada a través de BOOST. Adicionalmente, la
personalizacion de los extractos contribuira significativamente al ahorro de tiempo,

reforzando el valor agregado de la plataforma.

La pantalla 5 solicita acceso a la ubicacion del usuario para personalizar la entrega de
extractos y servicios. Este paso permite optimizar la logistica y mejorar la experiencia del
usuario en la recepcion de productos. Con esto, se obtendré informacion que es necesaria
para ofrecer un servicio mas preciso y personalizado. En la pantalla 6, se permite a los
usuarios registrarse o iniciar sesion mediante nimero de teléfono o plataformas de terceros
como Google, Facebook y Apple. Se ha comprobado que la integracion con estas plataformas
mejora la tasa de conversion y retencion de nuevos. Con ello, se facilitara al usuario el acceso
a la plataforma, asegurando que el proceso de registro sea rapido y sencillo para maximizar la
conversién de nuevos usuarios. Por otro lado, en la pantalla 7, se solicita informacion sobre el

estilo de vida del usuario, como altura, peso, rutina diaria y frecuencia de ejercicio. Por tanto,
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se recopilaran los datos esenciales para personalizar las recomendaciones de extractos y
servicios de salud, proporcionando una experiencia altamente personalizada. Al final, podran
verificar cuales son sus objetivos y qué puede conseguir con cualquiera de los planes que
seleccione con BOOST. En la pantalla 8, el usuario puede seleccionar el objetivo que mejor
se adapte a sus necesidades, como reducir grasa corporal, aumentar masa muscular, mejorar
la salud dsea, controlar los niveles de glucosa en sangre u otras metas personalizadas, de
acuerdo con lo que sea mas beneficioso para el usuario. A continuacion, se presentan las

siguientes pantallas de BOOST (ver Figura 6).

Figura 6
Pantalla 5, 6, 7 'y 8 Asesoria, Ahorro de Tiempo y Personalizacion

Segun el analisis realizado, la experiencia personalizada y la claridad en el proceso de
seleccidn de objetivos pueden ser factores determinantes en la fidelizacion de los usuarios. Se
ha identificado que los usuarios valoran profundamente este enfoque individualizado, puesto
que les permite verificar al final del proceso cuales son sus objetivos y qué beneficios pueden

alcanzar con cualquiera de los planes seleccionados a través de BOOST, optimizando asi su
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experiencia. Con esto, la aplicacion BOOST ofrece una experiencia intuitiva y personalizada

que guia al usuario en cada paso para gestionar su bienestar.

Con relacion a la pantalla 9, en este apartado se destacan beneficios clave del plan
seleccionado y cOmo mejorara su bienestar, invitando al usuario a seleccionar un plan. En la
pantalla 10, el usuario puede elegir entre planes semanal, mensual y trimestral, con asesorias
y jugos personalizados. La pantalla 11 permite ingresar los detalles de la tarjeta y muestra los
términos y condiciones. Finalmente, la pantalla 12 de agenda facilita la programacién de citas
con nutricionistas, ofreciendo horarios y opciones de profesionales. Este disefio asegura una
experiencia fluida y optimizada para el usuario. Acto seguido, se muestran las pantallas

mencionadas (Ver Figura 7).

Figura7
Pantalla 9, 10, 11y 12

Se ha detectado que los usuarios potenciales de BOOST valoran especialmente la

personalizacion y el acompafiamiento profesional en el proceso, lo que refuerza su confianza
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y mejora la experiencia general. Por ello, la pantalla 13 muestra el asesoramiento
personalizado con un nutricionista. Por otro lado, en la pantalla 14, los usuarios podran elegir
las frutas y verduras mas convenientes para sus objetivos. En la pantalla 15, la aplicacion
dara las opciones correspondientes por usuario para agregar al carrito 0 marcar como
favoritos. Segun las observaciones realizadas, se ha identificado que los usuarios potenciales
de BOOST valoran la capacidad de personalizar sus selecciones y la facilidad de navegacion,
lo que optimiza su tiempo y mejora la experiencia de compra. Acto seguido, se muestran las

pantallas indicadas (Ver Figura 8).

Figura 8
Pantalla 6 Registro e Inicio de sesion

La aplicacion BOOST ofrece una experiencia integral y personalizada para gestionar
el bienestar del usuario, guiandolo de forma clara a través de cada paso del proceso. En la
pantalla 17, se muestra al usuario su eleccién de producto, en este caso, se muestra un jugo de
naranja con toronja. Esta pantalla destaca las caracteristicas nutricionales del producto, como

calorias, fibra, potasio, acido folico y vitaminas, resaltando como BOOST apoya objetivos
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personalizados. La interfaz es visualmente atractiva, con un disefio limpio que combina
elementos graficos e informacion clara, y en la parte inferior incluye una barra de navegacion

para un acceso rapido a otras secciones.

En la pantalla 18, se presenta un resumen del pedido seleccionado, detallando el
nombre del producto, la cantidad, el precio unitario, el subtotal, el costo del delivery y el total
a pagar. Esta informacion esta organizada de manera clara y concisa, con un boton destacado
de "Confirmar" que permite al usuario proceder con la compra. La interfaz prioriza la

simplicidad y funcionalidad para garantizar una experiencia eficiente.

La pantalla 19 informa al usuario que su pedido esta en camino, integrando un mapa
interactivo que muestra la ubicacion en tiempo real del pedido y su destino final. Ademas,
personaliza la experiencia al incluir un mensaje del repartidor, quien se identifica con su
nombre y fotografia, creando un vinculo mas humano con el usuario. Esta pantalla refuerza la

confianza y transparencia en el servicio de entrega.

Finalmente, la pantalla 20 introduce al usuario a la seccién "Comunidad", disefiada
para fomentar la interaccion y el aprendizaje. Se presentan diferentes categorias, como
recetas saludables, fitness y ejercicio, motivacion comunitaria y desafios, todas organizadas
en tarjetas visuales con calificaciones que reflejan la popularidad o calidad del contenido.

Esta seccidn busca fortalecer el sentido de pertenencia y motivacion entre los usuarios.

Después de lo mencionado, se presentan las pantallas descritas en la Figura 9, que

resumen visualmente las funcionalidades y disefio de esta parte de la experiencia BOOST.

Figura 9
Pantalla 17, 18, 19y 20



Como se puede reconocer, a través de este disefio, BOOST no solo satisface las
necesidades individuales de sus usuarios, sino que también crea un entorno de apoyo y
motivacion continua, fomentando un estilo de vida saludable y una fuerte lealtad hacia el

servicio propuesto.

59
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Capitulo V. Modelo de negocio

En este capitulo se explica brevemente el lienzo del modelo de negocio propuesto
para la solucién al problema; las estrategias de viabilidad, escalabilidad y sostenibilidad,

enfocado en el uso de la herramienta Business Model Canvas.

5.1.Lienzo del modelo de negocio CANVAS

Para la elaboracion del plan de negocio, se usa la herramienta Business Model Canvas
(Osterwalder 2008), la cual describe las bases sobre las que una empresa crea,
proporciona y capta valor. Esta metodologia es ampliamente reconocida por su capacidad de
simplificar la visualizacion de los aspectos fundamentales de un negocio, facilitando la toma
de decisiones estratégicas. A continuacion, se describen los nueve componentes del modelo,
que incluyen desde la propuesta de valor hasta la estructura de costos, pasando por aspectos
clave como los canales de distribucion, las relaciones con los clientes, los segmentos de
mercado Yy los recursos clave, todos ellos esenciales para un modelo de negocio solido y

sostenible.

5.1.1. Segmento de Clientes

En este mddulo se definen los diferentes grupos de personas o entidades a los que se
rige una empresa (Osterwalder 2008). En la propuesta de modelo de negocio, el segmento
corresponde a personas de 25 a 39 afos, residentes del departamento de Lima. Son personas
modernas, liberales y cosmopolitas, que valoran tanto su imagen personal como su salud.
Llevan un estilo de vida ocupado y buscan soluciones convenientes para mejorar su bienestar.
Estas personas reconocen la necesidad de contar con una guia que les ayude a controlar los

habitos de compra de alimentos de manera facil y efectiva, adaptada a su ritmo de vida.
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5.1.2. Canales

En este mddulo se explica el modo en que una empresa se comunica con los
diferentes segmentos de mercado para llegar a ellos y proporcionarles una propuesta de valor
(Osterwalder 2008). La plataforma estara disponible mediante los siguientes canales: canales
directos e indirectos; en canal directo se encuentra la aplicacion movil para la gestion de
suscripciones, correo electronico para enviar newsletters y promociones; asi como eventos y
talleres presenciales y online, que permitirdn la interaccion directa y la educacion de los
usuarios. La eleccién de una aplicacion movil como canal principal se debe a su
accesibilidad, personalizacién y capacidad de ofrecer una experiencia optimizada para los
usuarios. En canales indirectos estan: alianzas comerciales con empresas complementarias a

nuestros servicios. Estos canales facilitaran una conexion efectiva y continua con los clientes

5.1.3. Relaciones con los clientes

En este mddulo se describen los diferentes tipos de relaciones que establece una
empresa con determinados segmentos de mercado (Osterwalder 2008). La relacidn con
nuestros clientes y socios estratégicos se basa en planes personalizados y seguimiento
individualizado, asegurando que la solucion responda a sus expectativas de manera rapida y
eficiente. Ademas, se fomenta la creacion de una comunidad online donde los usuarios
pueden compartir experiencias, recetas y consejos. También se implementan encuestas y
mecanismos de retroalimentacion continua para mejorar el servicio y fortalecer la

fidelizacion de nuestros clientes.
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5.1.4. Propuesta de valor

En este mddulo se describe el conjunto de productos y servicios que crean valor para
un segmento de mercado especifico (Osterwalder 2008). En la propuesta del modelo de
negocio se plantea la entrega de extractos saludables personalizados, adaptados a las
necesidades de cada cliente. Ademas, se ofrece apoyo y material educativo para fomentar la
creacion de una comunidad online de apoyo continuo. Los servicios estan disefiados para
integrarse facilmente en la rutina diaria de los usuarios, ahorrando tiempo y brindando
soluciones convenientes. El valor agregado se refleja en la personalizacion, el soporte

integral y la optimizacién del tiempo de los usuarios.

5.1.5. Fuentes de ingreso

El presente modulo se refiere al flujo de caja que genera una empresa en los diferentes
segmentos de mercado (Osterwalder 2008). Las fuentes de ingreso definidas en el modelo de
negocio son: suscripciones a los planes (semanal, mensual y trimestral), ingresos por la venta
de planes de extractos personalizados. Ademas, se generan ingresos a traves de alianzas
estratégicas con empresas complementarias al sector. Estos servicios estan disefiados
estratégicamente para satisfacer las necesidades y expectativas de los usuarios y socios
comerciales. La automatizacion de operaciones con la plataforma permitira alcanzar la

rentabilidad esperada.

5.1.6. Recursos Claves
En este mddulo se describen los activos mas importantes para que el modelo de
negocio funcione (Osterwalder, 2008). Los recursos clave considerados para el desarrollo del

modelo de negocio son fundamentales por las siguientes razones:
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Nutricionistas: Son esenciales para crear planes personalizados que se adapten a las
necesidades de cada cliente, lo que refuerza la propuesta de valor basada en la
personalizacion y salud.

Asociaciones con proveedores locales de frutas y verduras: Garantizan la calidad,
frescura y sostenibilidad de los insumos, lo que es crucial para ofrecer productos
saludables y de alta calidad, ademas de apoyar la economia local.

Sistema de gestion y distribucidn de los extractos: Es vital para coordinar el flujo
eficiente desde la produccidn hasta la entrega, asegurando tiempos de entrega rapidos
y productos frescos.

Equipo administrativo: Ayuda a gestionar las operaciones diarias del negocio,
asegurando el buen funcionamiento y toma de decisiones estratégicas.

Recursos humanos: Impulsan el crecimiento y desarrollo del equipo, asegurando que
el talento esté alineado con los objetivos de la empresa.

Equipo comercial y de marketing: Es clave para atraer y retener clientes,
posicionando la marca en el mercado y promocionando los beneficios del servicio.
Desarrolladores web y de aplicaciones: Son esenciales para mantener la plataforma
digital, que facilita el acceso a los servicios personalizados y la compra en linea.
Infraestructura laaS (Infrastructure as a Service): Proporciona la capacidad técnica
para escalar las operaciones digitales, garantizando estabilidad y flexibilidad.
Dominio y chat especializado: Aseguran la presencia en linea y facilitan la interaccion
eficiente con los clientes, ofreciendo soporte en tiempo real y mejorando la

experiencia del usuario.
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e Capital y lineas de crédito: Proveen los recursos financieros necesarios para el
crecimiento y expansion del negocio, permitiendo inversiones en infraestructura,

personal y marketing.

Cada uno de estos recursos es clave porque contribuye de manera directa a la creacion,

entrega y mantenimiento de la propuesta de valor del modelo de negocio

5.1.7. Actividades Claves

En el presente modulo se describen las acciones mas importantes que debe emprender
una empresa para que su modelo de negocio funcione (Osterwalder, 2008). Las actividades
clave para el desarrollo del servicio incluyen la preparacion de extractos cold pressed, que
consiste en seleccionar cuidadosamente las frutas y verduras, lavarlas, cortarlas y procesarlas
a través de una prensa hidréaulica a baja velocidad, evitando el uso de calor para conservar los
nutrientes y enzimas naturales de los ingredientes. Luego, se embotellan de manera higiénica

y segura para mantener la frescura.

Otras actividades clave incluyen ofrecer un servicio personalizado para cada cliente,
coordinar la entrega de los extractos personalizados, y desarrollar material educativo, recetas
y rutinas de ejercicio. Ademas, se debe proporcionar atencidn y resolucion de dudas y

problemas de los usuarios.

La propuesta se centrara en actividades clave relacionadas con la plataforma en la
nube, como analitica de datos, publicidad en medios digitales, afiliaciones, mantenimiento
del sistema y gestion de usuarios. Las recetas seran validadas y revisadas por expertos para
asegurar la calidad de los productos, utilizando ingredientes locales por temporada y

productos importados de alto valor nutritivo.
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5.1.8. Socios Claves

En este mddulo se describe la red de proveedores y socios que contribuyen al
funcionamiento de un modelo de negocio (Osterwalder, 2008). Considerando el concepto de
optimizacion y economia de escala, la red incluye empresas locales que suministran
alimentos frescos y saludables, guias de servicio, y empresas de tecnologia encargadas del
desarrollo y mantenimiento de la plataforma online y la aplicacion mdvil. Ademas, se cuenta
con personas influyentes en el &mbito de la salud y el fitness para promocion y marketing, y
asociaciones con gimnasios y centros de bienestar para ofrecer servicios complementarios.

Estos socios clave permiten una operacion eficiente y una oferta integral de servicios.

5.1.9. Estructura de Costos

Este mddulo detalla los costos asociados al modelo de negocio (Osterwalder, 2008).
La estructura incluye gastos en desarrollo de la aplicacion, sitio web, marketing, personal
(nutricionistas, ingenieros, repartidores), depreciacion y amortizacion de activos. Los costos
se dividen entre capital propio y financiamiento, abarcando infraestructura tecnoldgica,
mantenimiento, y seguridad de la informacidn. Finalmente, se presenta el Business Canvas

Model (ver Figura 10).



Figura 10
Business Canvas Model
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5.2.Viabilidad del modelo de negocio

A fin de validar la viabilidad financiera se ha considerado tres variables tales como: (a)
mercado, existe un mercado al que verdaderamente le interesa mejorar sus habitos alimenticios y
tiene un estilo de vida ocupado; (b) competencia, si bien existe una alta competencia en el
mercado de bebidas el diferenciador de personalizacion es muy valorado por el usuario acorde a
las encuestas realizadas (Ver Apéndice 12) y (c) viabilidad, se ha revisado con nutricionistas,
equipo informatico e ingenieros alimentarios de que la produccién de los extractos que son parte
del servicio y el aplicativo son efectivamente realizables

Por otro lado, también se ha realizado una estimacion de inversion a realizar encontrando
como principales puntos a invertir los siguientes: (a) desarrollo del aplicativo movil, se ha
estimado una inversion de 197,120 nuevos soles para la realizacion del aplicativo movil con una
empresa tercera; (b) equipos, se ha estimado la adquisicion de maquinas extractoras cold
pressed, peladoras, equipos de cerrado, laptops y celulares, lo que conlleva a un total de 25,450
nuevos soles; y (c) plan de comunicaciones, en base a las encuestas realizadas y el estudio de
mercado a fin de poder posicionar el servicio en la mente del consumidor se requiere poder hacer
publicidad a través de redes sociales, influencers, smart search, entre otros, lo que conlleva una
inversion inicial de aproximadamente 228,400 nuevos soles.

Por otro lado, a través de las encuestas realizadas se ha establecido la frecuencia de
compra que tendra un comprador dentro del afio inicial a 3 veces y llegando a 24 veces para el
afo 5, con esto es que se logra obtener ingresos de aproximadamente 16 millones de soles para el

afio 5 con un VAN de 4,266,300.89 nuevos soles en todo el proyecto de BOOST y un WACC de
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8.04% lo que valida que efectivamente el proyecto genera valor en el tiempo y una buena
oportunidad de negocio. De igual manera, dentro del capitulo 06 se explicara a mas detalle los

flujos de caja e indicadores financieros de BOOST.

5.3.Escalabilidad/exponencialidad del modelo de negocio

En este apartado se explicaran las estrategias para escalar y exponenciar la idea de negocio

propuesta.

5.3.1. Exponencialidad

Se proyecta un crecimiento exponencial para los proximos 5 afios, centrado en aumentar
la frecuencia de uso del servicio personalizado de BOOST. A partir de los lienzos analizados,
encuestas y entrevistas realizadas, se han disefiado tres planes de extractos cold pressed:

semanal, mensual y trimestral, adaptados a las necesidades del pablico objetivo.

Segun McKinsey (2021), la personalizacién es uno de los principales impulsores en la
frecuencia de compra de productos relacionados con la salud y el bienestar. Asimismo, el
informe de Grand View Research (2022) sefiala que el mercado global de extractos cold pressed
estd experimentando un crecimiento acelerado, con un enfoque particular en la personalizacion y

compras recurrentes, impulsadas por la creciente conciencia sobre los beneficios para la salud.

Asimismo, se realizé la matriz ExO, donde se evalla y analiza como los atributos
exponenciales permiten a BOOST optimizar sus recursos, escalar su impacto y diferenciarse en
el mercado de jugos cold pressed. La integracion de algoritmos, activos externos y estrategias de

compromiso refuerza su potencial de crecimiento acelerado. Para mas detalles, ver Apéndice 14
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Adicionalmente, los resultados objetivos de 385 encuestas realizadas al publico objetivo,
se identificaron preferencias claras en cuanto a la frecuencia de compra de los planes. Esto
permitio proyectar un crecimiento anual para los planes semanales, mensuales y trimestrales,

acorde con la demanda esperada.

A continuacion, se presenta el crecimiento proyectado en la frecuencia de compra para
cada uno de los planes de BOOST: semanal, mensual y trimestral, reflejando la tendencia

positiva anticipada en el uso del servicio (ver Tabla 3).

Tabla 3

Recurrencia de Compra por Afos y por Planes

Planes Afio Afio Afo Afio Afio Planes

1 2 3 4 5
Plan 4 8 16 20 24 Plan Semanal
Semanal
Plan 2 3 4 5 8 Plan Mensual
Mensual
Plan 05 1 2 3 4 Plan Trimestral
Trimestral

En el primer afio, BOOST se enfocara intensamente en el plan de marketing para
posicionar el servicio y establecer una base solida de usuarios. Se adaptaran estrategias para
satisfacer las necesidades especificas de los clientes, con el objetivo de generar lealtad y
aumentar la frecuencia de uso del servicio. El crecimiento se medira a través de la recurrencia en

el consumo, poniendo especial énfasis en el incremento de la frecuencia de adquisicion.
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Por ejemplo, en el caso del plan semanal, se proyecta que cada cliente utilice el servicio
cuatro veces al afio en el primer afio, lo que representa un uso en 4 de las 52 semanas
disponibles. Esta frecuencia se incrementa en el segundo afio a 8 semanas, en el tercer afio a 16
semanas, y asi progresivamente hasta alcanzar 24 semanas en el quinto afio. Este crecimiento
progresivo en la frecuencia de uso esta respaldado por estudios sobre la adopcion de habitos.
Segun Lally et al. (2010), la consolidacion de un habito puede tardar hasta 66 dias, y con el
tiempo, los usuarios tienden a aumentar la frecuencia de uso cuando experimentan beneficios
tangibles. Ademas, Bryce et al. (1999) argumentan que el "efecto de escalada del compromiso”
genera un mayor uso a medida que los consumidores perciben los beneficios del producto, lo que

sustenta la prevision de crecimiento en el uso del servicio.

Este enfoque permitird un crecimiento gradual y sostenido, maximizando nuestra

presencia en el mercado y consolidando la recurrencia en el consumo de BOOST.

5.3.2. Escalabilidad

Para escalar nuestro negocio de manera estratégica, hemos tomado como referencia la
clasificacion socioeconémica establecida por la Asociacion Peruana de Empresas de
Investigacion de Mercados (APEIM). La distribucion de los niveles socioecondmicos (NSE)
utilizada por APEIM se basa en los resultados de la Encuesta Nacional de Hogares (ENAHO),
elaborada por el Instituto Nacional de Estadistica e Informética (INEI), la cual es empleada para

calcular indicadores de pobreza y segmentacion socioecondémica en el pais.

Segun APEIM (2024), Lima Metropolitana se divide en 10 zonas geograficas, cada una

agrupando varios distritos segun su clasificacion socioecondémica. A continuacion, se detallan las
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zonas de Lima Metropolitana y los distritos incluidos en cada una, proporcionando un marco
clave para la expansion territorial de nuestro negocio, permitiendo una segmentacion mas precisa
y alineada con las caracteristicas socioeconémicas de los consumidores potenciales (ver Tabla

4),

Tabla 4

Distritos de Lima por Zonas

Zonal Puente Piedra, Comas, Carabayllo

Zona 2 Independencia, Los Olivos, San Martin de porras

Zona 3 San Juan de Lurigancho

Zona 4 Cercado, Rimac, Brefia, La Victoria

Zonas Ate, Chaclacayo, Lurigancho, Santa Anita, San Luis, El
Agustino

Zona 6 Jesus Maria, Lince, Pueblo Libre, Madgalena, San
Miguel

Zona 7 Miraflores, San Isidro, San Borja, Surco, La Molina

Zona 8 Surquillo, Barranco, Chorrillos, San Juan de Miraflores

Zona 9 Villa El Salvador, Villa Maria del Triunfo, Lurin,
Pachacamac

Zona 10 Callao, Bellavista, La Perla, La Punta, Carmen de la

Legua, Ventanilla, Mi Peru

Con base en la clasificacién mencionada en la Tabla 4, para efectos de escalabilidad de
BOOST, se han priorizado las zonas de Lima Metropolitana con un mayor porcentaje de
poblacién perteneciente a los niveles socioecondmicos A y B. Segln el Market Report CPI

(2022), el 25.3% de la poblacion de Lima Metropolitana se encuentra en el rango de edad de 25 a
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39 anos, el cual coincide con nuestro publico objetivo (ver Tabla 5). Como se puede verificar, se

detallan las zonas seleccionadas para estimar la escalabilidad del negocio.



Tabla b

Distritos de Lima Segmentadas para Escalabilidad

Zona 2

Zona 4

Zonab

Zona 6

Zona7

Zona 8

Independencia, Los Olivos, San Martin de Porres

Cercado, Rimac, Brefia, La Victoria

Ate, Chaclacayo, Lurigancho, Santa Anita, San Luis, El Agustino

Jesls Maria, Lince, Pueblo Libre, Magdalena, San Miguel

Miraflores, San Isidro, San Borja, Surco, La Molina

Surquillo, Barranco, Chorrillos, San Juan de Miraflores
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Seguidamente, se muestra la distribucién poblacional por distrito, lo que permite evaluar

el potencial de crecimiento de BOOST en cada &rea (ver Tabla 6).

Tabla 6

Poblacién por Distrito de Lima Segmentadas para Escalabilidad

Zona Distrito Poblacion % Poblacion entre 25 y Poblacién entre 25y 39
39 afos afios
Zona 6 Jesus Maria 88,300.00 25.30 22,340
Zona 6 Pueblo Libre 87,434.00 25.30 22,121
Zona 6 Lince 64,000.00 25.30 16,192
Zona 6 Magdalena del Mar 167,800.00 25.30 42,453
Zona 6 San Miguel 196,900.00 25.30 49,816
Zona7 Miraflores 117,000.00 25.30 29,601
Zona 7 San Borja 153,000.00 25.30 38,709
Zona 7 San Isidro 71,500.00 25.30 18,090



Zona7

Zona7

Zona 8

Zona 8

Zona 8

Zona 8

Zona 4

Zona 4

Zona 4

Zona 4

Zona 2

Zona 2

Zona 2

Zona b5

Zona 5

Zona 5

Zona 5

Zonab

Zonab

Surco

La Molina
Surquillo
Barranco
Chorrillos

San Juan de

Miraflores
Cercado de Lima
Rimac

Brefia

La Victoria
Independencia
Los Olivos

San Martin de Porres
Ate

Chaclacayo
Lurigancho
Santa Anita

San Luis

El Agustino

383,800.00
173,900.00
106,100.00
40,300.00

361,800.00

409,300.00

311,800.00
202,100.00
99,100.00
200,800.00
243,100.00
376,000.00
754,000.00
685,000.00
49,600.00
1,191,000.00
223,900.00
60,300.00

228,200.00

25.30

25.30

25.30

25.30

25.30

25.30

25.30

25.30

25.30

25.30

25.30

25.30

25.30

25.30

25.30

25.30

25.30

25.30

25.30

97,101
43,997
26,843
10,196
91,535

103,553

78,885
51,131
25,072
50,802
61,504
95,128
190,762
173,305
12,549
301,323
56,647
15,256

57,735

A continuacion, se presenta la cuantificacion de la poblacidn total de Lima dividida por

74

zonas, con un enfoque en el segmento de edades entre 25 y 39 afios (ver Tabla 7). Para el afio 1,

nuestro mercado objetivo se establece en el 1% de esta poblacion. Este porcentaje inicial esta

justificado por estudios que sugieren que un 1% es una meta adecuada para productos de nicho

que, como los extractos cold pressed, atraen a consumidores conscientes de su salud y bienestar.
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Segun Kotler & Keller (2016), los productos de nicho tienden a comenzar con una adopcion
limitada, pero entre consumidores dispuestos a pagar por personalizacion y calidad superior. Esta
audiencia busca soluciones nutricionales especificas y valora los beneficios asociados, lo que

justifica el enfoque inicial en este porcentaje limitado de la poblacion.

A partir del afio 2, el target se ajusta al 0.3%, basado en la progresiva expansion del
mercado y el comportamiento tipico de productos especializados. Este ajuste se justifica por la
naturaleza de los productos de nicho, que tienden a crecer de manera mas lenta y selectiva tras un
pico inicial de adopcion. El 0.3% refleja una expansion sostenible y realista en el contexto del
crecimiento del mercado de productos de bienestar, a medida que se consolida la marca y se

afianza la base de clientes leales.

Es importante sefialar que los distritos seleccionados para la expansion en los afios 2, 3, 4
y 5 presentan un menor porcentaje de poblacidn en los niveles socioeconomicos Ay B en
comparacion con los distritos seleccionados para el afio 1. Esto representa un desafio adicional
en términos de penetracion de mercado, ya que el publico de los niveles socioeconémicos mas
altos tiende a adoptar més rapidamente productos premium y personalizados como los de
BOOST. Sin embargo, el plan de escalabilidad se ha disefiado para aprovechar el crecimiento del
interés en productos saludables en otros segmentos socioecondmicos, apoyandose en estrategias

de marketing dirigidas y la optimizacion del valor percibido de los productos.



Tabla 7

Cuantificacion del Target

Afio Zonas Poblacion Target Cuantificacién
(25-39 afios)

1 Zona 6 + Zona 7 417,459 1% 4175

2 Zona 8 195,088 0.30% 585

3 Zona 4 205,891 0.30% 618

4 Zona 2 347,394 0.30% 1042

5 Zona s 616,814 0.30% 1850

Los clientes potenciales para BOOST en los préximos 5 afios se detallan
consecutivamente (ver Tabla 8), donde se estima que en el afio 1 habra aproximadamente 4175

clientes, mientras que para el afio 5 se proyecta un crecimiento a 8270 clientes.

Tabla 8

Estimacion de Clientes

Zonas de Lima Clientes Potenciales

Afo 1 Afio 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5

Lima Moderna (Zona 6 y Zona7) 4,175

Lima Moderna + Zona 8 4,760

Lima Moderna + Zona 8 + Zona 4 5,378

Lima Moderna + Zona 8 + Zona 4 + Zona 2 6,420

Lima Moderna + Zona 8 + Zona 4 + Zona 2 + Zona 5 8,270
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Asimismo, se presenta un grafico que ilustra el crecimiento sostenido de BOOST a lo

largo de este periodo (ver Figura 11).

Figura 11
Estimacion de Clientes

5.3.3. Escalabilidad y Exponencialidad

Como resultado de las encuestas y entrevistas realizadas, se determind que del 100% de
los potenciales clientes, un 37% optaria por planes semanales, un 49% por planes mensuales, y
un 14% por planes trimestrales. Se presenta la cantidad estimada de clientes segun el tipo de plan

seleccionado, ver Tabla 9.



Tabla 9

Estimacién de Clientes por Tipo de Plan
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Exponenciali  Encuestas Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
dad

Plan Semanal  37% 1,545 1,761 1,990 2,375 3,060
Plan Mensual  49% 2,046 2,332 2,635 3,146 4,052
Plan 14% 584 666 753 899 1,158
Trimestral

Total Clientes  100% 4,175 4,760 5,378 6,420 8,270

Una vez determinado el potencial de crecimiento exponencial y la escalabilidad del

negocio, se procedio a calcular la cantidad estimada de servicios personalizados de BOOST,

correspondientes a extractos cold pressed, que se proyecta vender semanal, mensual y

trimestralmente. Para realizar este calculo, se utilizaron los clientes potenciales por plan

estimados en la Tabla 9, multiplicando este nimero por la cantidad proyectada de servicios

personalizados para cada plan. En relacidn con esto, tal como se detalla en la Tabla 3, se muestra

el numero de planes personalizados estimados a vender del afio 1 al afio 5 (ver Tabla 10).

Tabla 10

Estimacién de Numero de Planes Personalizados por Afio

Numero de planes vendidos por afio Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afo 4 Afo 5
Plan Semanal 6,178 14,089 31,835 47,506 73,439
Plan Mensual 4,091 6,997 10,540 15,728 32,419
Plan Trimestral 292 666 1,506 2,696 4,631
Total planes 10,562 21,753 43,881 65,930 110,489
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A lo largo de los cinco afios proyectados, se observa un crecimiento significativo en el
numero de servicios personalizados vendidos anualmente, se presenta un grafico (ver Figura 12)

que ilustra el crecimiento sostenido de BOOST a lo largo de este periodo:

Afo 1: 10,562 servicios
e Afo 2: 21,753 servicios
e Ao 3: 43,881 servicios
e Ao 4: 65,930 servicios

e Afio5: 110,489 servicios

Figura 12
Estimacion del Numero de Servicios por Tipo de Plan

Este incremento refleja un crecimiento exponencial en la demanda de nuestros extractos

cold pressed, alineado con la expansion geografica y la diversificacion de nuestros servicios.
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En el Capitulo 6, se abordara en detalle el analisis de costos asociados con cada servicio,
asi como las proyecciones de ganancias. Este capitulo proporcionara una visién comprensiva de
la rentabilidad del negocio, considerando los costos de produccion, distribucion y otros factores

financieros relevantes.

5.3.4. Sustento del modelo de negocio escalable

La solucién propuesta por BOOST esté disefiada para ser escalable tanto a nivel de
mercado como geograficamente. Peter Thiel, cofundador de PayPal, en su libro “Zero to One”,
sefiala que un negocio escalable es aquel que puede crecer exponencialmente con un costo
marginal cercano a cero, lo que significa que el costo de adquirir un cliente adicional debe ser
minimo (Thiel, 2015). De manera similar, Clayton Christensen, profesor de Harvard, destaca que
un producto innovador necesita adaptarse a nuevas tecnologias emergentes y estar en constante
busqueda de nuevos mercados, tanto geograficos como de segmentos, para asegurar su
crecimiento a largo plazo (Christensen, 1997).

BOOST cumple con estos principios clave en varios aspectos: (1) la necesidad de mejorar
los habitos alimenticios y combatir los problemas de salud relacionados con el sobrepeso y la
obesidad, que afectan al 62% de la poblacidn. Este problema social impulsa una demanda
creciente por soluciones como las que ofrece BOOST, orientadas no solo a la pérdida de peso,
sino también a la mejora de la salud general y la adopcion de un estilo de vida mas saludable. La
mayor conciencia sobre la nutricion saludable expande continuamente nuestro mercado objetivo.

(2) El modelo de negocio de BOOST tiene un alto potencial de expansion a otras zonas

de Lima y también a provincias fuera de la capital. Aunque la oferta inicial se centra en los
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distritos mas modernos de Lima Metropolitana, la flexibilidad de nuestra infraestructura digital
permite ajustar los servicios a las particularidades de diferentes zonas sin requerir grandes
inversiones en instalaciones fisicas, lo que facilita una expansion eficiente.

Por ultimo, la plataforma digital sobre la que opera BOOST es un pilar esencial para la
escalabilidad del negocio. Al ofrecer servicios a través de una plataforma accesible desde
cualquier lugar, se puede llegar a una amplia base de usuarios sin necesidad de contar con una
infraestructura fisica extensa. Esto no solo permite la expansidn geogréafica, sino que también nos
habilita para adaptarnos rapidamente a las necesidades de un mercado en constante crecimiento,

que busca mejorar su salud y alimentacion diaria mediante soluciones personalizadas.

5.4. Sostenibilidad del modelo de negocio

Para evaluar la sostenibilidad, segln el concepto de Triple Objetivo propuesto por
Elkington (1994), se considera un enfoque que abarca tres dimensiones fundamentales: la
econdmica, la ambiental y la social. La integracion de estos tres pilares en un solo proyecto
permite estructurar estrategias mas eficaces para implementar la sostenibilidad dentro del modelo
de negocio.

e El desempefio econdmico del proyecto de extractos saludables se basa en la integracién
de tecnologia y personalizacion para ofrecer un servicio eficaz y accesible. A través de
una aplicacion, los usuarios podran contactar directamente con un nutricionista para
recibir recomendaciones personalizadas, seleccionar las frutas y verduras adecuadas para
sus necesidades, y acceder a una comunidad en linea. Esta comunidad no solo les

permitira realizar pedidos personalizados de extractos, sino también participar en un
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espacio que promueve el cambio hacia habitos alimenticios méas saludables, optimizando
tanto la satisfaccion del cliente como los ingresos del negocio.

En el desempefio ambiental, se centra en la reduccion del desperdicio de alimentos y en la
sostenibilidad del packaging. En el Peru, se desperdician aproximadamente 5.6 millones
de frutas y verduras debido a su falta de consumo (RPP 2022). El servicio de extractos
personalizados no solo busca optimizar el uso de estos recursos, sino que ademas se
implementara un sistema de reciclaje para las botellas de vidrio utilizadas, minimizando
el impacto ambiental y fomentando précticas sostenibles entre los usuarios. De este
modo, se busca reducir la huella de carbono y contribuir a la conservacion del medio
ambiente.

En el desempefio social, el modelo de negocio busca tener un impacto positivo en la
alimentacion del consumidor, incentivando el habito de alimentacion saludable. En Lima,
el 89% de la poblacion peruana no consume las cantidades recomendadas de frutas y
verduras diarias (RPP 2018), lo que contribuye a problemas como la obesidad y otras
enfermedades crénicas. A través del incentivo del consumo de alimentos frescos y
saludables, y el apoyo continuo de la asesoria nutricional y la comunidad, se pretende
promover una mejora en los habitos alimenticios de los usuarios, ayudandoles a prevenir

enfermedades y mejorar su calidad de vida.



83

Capitulo VI. Solucion Deseable, Factible y Viable

El objetivo de este capitulo es describir los resultados obtenidos al probar las hipétesis
para identificar soluciones a los problemas planteados por los usuarios. Para ello, se analiza la
deseabilidad, factibilidad y viabilidad de la oferta de BOOST, enfocada en la personalizacion de

extractos saludables y su integracion en la rutina diaria de los consumidores.

6.1.Validacién de la Deseabilidad de la Solucion

En este apartado se formularéa las hipdtesis de deseabilidad de BOOST y la validacion de

esta a través de experimentos realizados a los usuarios objetivo.

6.1.1. Hipdtesis para Validar la Deseabilidad de la Solucion

Para la propuesta de este modelo de negocio, se presentan las siguientes hipotesis.
H1. Las personas de rango de 25 a 39 afios de edad que viven en Lima Centro con deseo de
mejorar sus habitos alimenticios buscan comprar extractos personalizados listos para beber a
través de un aplicativo
H2. Las personas de rango de 25 a 39 afios de edad que viven en Lima Centro con deseo de
mejorar sus habitos alimenticios que piden un servicio de extractos personalizados lo realizan de
manera rapida y facil
H3. Las personas de rango de 25 a 39 afios de edad que viven en Lima Centro con deseo de
mejorar sus habitos alimenticios adquieren extractos personalizados que son de su agrado y

volverian a pedirlo.
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Las hipdtesis han sido verificadas segun el detalle de las tarjetas de prueba correspondientes (ver

Apéndice 09, Apéndice 10, Apéndice 11).

6.1.2. Experimentos empleados para validar la deseabilidad de la solucion

La validacion de la deseabilidad de la solucién de BOOST, un servicio personalizado de
cold pressed dirigido a la poblacion de Lima Centro se llevo a cabo mediante una combinacion
de metodologias de investigacion cualitativa y cuantitativa, incluyendo 385 encuestas (Ver
Apéndice 12), 30 entrevistas (Ver Apéndice 13) y 20 pruebas de uso. Inicialmente, se aplicaron
encuestas a 627 personas, de las cuales 385 cumplian con las condiciones de la muestra:
residentes de distintos distritos de Lima, como San Miguel, Surquillo, San Borja, Barranco, La
Molina, Magdalena del Mar, Pueblo Libre, Surco, Lince, Jesis Maria, San Isidro y Miraflores.
Estas encuestas recopilaron informacion clave sobre las preferencias de consumo, disposicién a
pagar y habitos de vida. El andlisis permitié identificar que el publico objetivo, compuesto por
personas de entre 25 y 39 afios con un estilo de vida ocupado, encuentra atractiva la propuesta de
valor de BOOST, ya que busca soluciones convenientes para mejorar su salud, alinedndose asi
con la oferta de extractos personalizados de la marca.

La validacion de la deseabilidad de la solucion de BOOST, un servicio personalizado de
extractos cold pressed dirigido a la poblacion de Lima Centro se realizd mediante una encuesta a
385 personas de distintos distritos de Lima, como San Miguel, Surquillo, San Borja, Barranco,
La Molina, Magdalena del Mar, Pueblo Libre, Surco, Lince, Jesis Maria, San Isidro y
Miraflores. En esta encuesta se recab0 informacidn clave sobre las preferencias de consumo,

disposicién a pagar y habitos de vida. Este analisis es fundamental para determinar si el pablico
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objetivo encuentra atractiva la propuesta de valor de BOOST.

Las condiciones de muestra pertenecen al rango de edad de 25 a 39 afios y residen en
distritos urbanos de Lima. Su personalidad se caracteriza por tener un estilo de vida ocupado.
Estas personas buscan soluciones convenientes para mejorar su salud, lo cual se alinea
directamente con la oferta de extractos personalizados de BOOST.

En cuanto a la frecuencia de consumo, se observo que el 78% de los participantes ya
tienen el habito de consumir bebidas saludables. Esto demuestra un interés preexistente en
productos que promuevan el bienestar fisico. No obstante, muchos sefialaron la necesidad de
productos mas personalizados que se adapten a sus necesidades especificas y que les permitan
ahorrar tiempo, dado que este es uno de los principales obstaculos para mantener una dieta
equilibrada.

En cuanto a las preferencias por tamafio, el 62% de los encuestados los participantes
mostraron interés tanto en los extractos personales de 250 ml, mientras que el 38% opt6 por los
shots de 60 ml, lo que sugiere que BOOST debe considerar la oferta de ambas presentaciones
para cubrir distintas necesidades y momentos de consumo.

En lo referente a la disposicion a pagar, los encuestados indicaron que estan dispuestos a
pagar entre 70 y 130 soles mensuales, dependiendo del tamafio del producto y la frecuencia de
consumo. Este rango de precios se desglosa en tres categorias: 45% entre 70 y 90 soles, 35%
entre 91y 110 soles y el 20% restante entre 111 y 130 soles. Este rango es adecuado para un
servicio que ofrece personalizacion y conveniencia, posicionando a BOOST como una opcion

premium dentro del mercado de bebidas saludables. Ademas, esta disposicion a pagar valida la
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viabilidad financiera del modelo de negocio, ya que los precios se alinean con las proyecciones
de ingresos planteadas para la operacion del servicio.

Otro aspecto relevante es el uso de redes sociales, siendo Instagram la plataforma mas
utilizada por los encuestados, con un 72% de preferencia, seguida de TikTok. Esta informacion
es crucial para las estrategias de marketing digital, ya que sugiere que las campafias de
promocion deben centrarse en estas plataformas, donde el pablico objetivo tiene una mayor
interaccion. La creacion de contenido atractivo sobre los beneficios de los extractos
personalizados sera fundamental para captar la atencion y generar conversion en estas redes.

En conclusion, los resultados de las mas de 385 encuestas confirman la deseabilidad del
servicio de extractos personalizados de BOOST. Los consumidores no solo buscan mejorar su
salud mediante productos saludables, sino que también valoran altamente la personalizacion y la
conveniencia, lo cual es el principal valor agregado del servicio. Ademas, la disposicion a pagar
un precio justo y el uso de redes sociales como Instagram proporcionan una base sélida para el
éxito de BOOST en el mercado de Lima Metropolitana, satisfaciendo las necesidades de su

publico objetivo.

6.2. Validacién de la Factibilidad de la Solucién

Para determinar la factibilidad de la solucion propuesta, como ya se habia mencionado, se
llevaron a cabo una serie de pruebas y analisis con el objetivo de verificar si el servicio de
extractos personalizados a través de un aplicativo es viable desde una perspectiva técnica,

operativa y econdmica.
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H1. Las personas de rango de 25 a 39 afios de edad que viven en Lima Centro con deseo de
mejorar sus habitos alimenticios buscan comprar extractos personalizados listos para beber a

través de un aplicativo.

Para evaluar la factibilidad técnica, se verifico que el aplicativo soporta la
personalizacion en menos de 120 segundo por actividad, desde la eleccion del extracto hasta la
confirmacion del pedido. El desarrollo incluy6 validacion de sabor y empaque, proporcionando
una experiencia de usuario rapida y satisfactoria, lo cual es crucial ya que el 78% de los
encuestados ya consume bebidas saludables y busca personalizacion en sus productos. Desde la
perspectiva operativa, el flujo operativo fue optimizado y se realizaron pruebas con usuarios
reales que valoraron la posibilidad de realizar pedidos de manera rapida y personalizada. Las
preferencias por tamafio también fueron confirmadas en la encuesta, donde el 62% de los
encuestados prefirid el extracto personal de 250 ml, y el 38% optd por shots de 60 ml.
Econdmicamente, los costos asociados al empaque y entrega fueron optimizados, permitiendo
una oferta competitiva que se alinea con la disposicion a pagar de los encuestados, quienes
indicaron que estarian dispuestos a gastar entre 70 y 130 soles mensuales, con un 45% dispuesto

a pagar entre 70y 90 soles.

H2. Las personas de rango de 25 a 39 afios de edad que viven en Lima Centro con deseo
de mejorar sus habitos alimenticios que piden un servicio de extractos personalizados lo realizan

de manera réapida y facil.

En cuanto a la factibilidad técnica, el aplicativo fue disefiado para ofrecer una experiencia

intuitiva, permitiendo a los usuarios personalizar su bebida y completar el pedido en menos de
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dos minutos. Este disefio es fundamental para captar la atencidn de usuarios que buscan rapidez y
conveniencia, reflejando el interés de los encuestados que indicaron valor en la facilidad del
proceso de compra. Operativamente, se garantiza un flujo de operaciones optimizado desde la
eleccion del producto hasta la entrega, asegurando tiempos de entrega consistentes con las
expectativas de los usuarios. Este flujo también permite ajustes personalizados en las entregas
segun las preferencias del cliente. En el &mbito econdmico, los costos de produccion y
personalizacion fueron revisados para garantizar la viabilidad del servicio sin comprometer la
calidad. La posibilidad de ofrecer planes de suscripcion refuerza la rentabilidad del servicio,

ofreciendo ingresos recurrentes a largo plazo.

H3. Las personas de rango de 25 a 39 afios de edad que viven en Lima Centro con deseo
de mejorar sus habitos alimenticios adquieren extractos personalizados que son de su agrado y

volverian a pedirlo.

Para asegurar la factibilidad técnica, el aplicativo incluye opciones de personalizacion en
sabor, tamafio y empaque, lo cual permite al usuario ajustar su pedido a sus preferencias
personales, reforzando la satisfaccion del cliente en cada compra. Los estudios operativos
mostraron que el proceso de seleccion y entrega permite mantener tiempos de entrega 6ptimos a
pesar de las personalizaciones, cumpliendo con la expectativa de rapidez y calidad expresada por
los usuarios. En términos econdmicos, la oferta de suscripciones basadas en las metas de los
usuarios asegura una fuente de ingresos sostenida, con costos de operacion controlados que
permiten precios competitivos. En cuanto a la estrategia de marketing, las redes sociales se

posicionan como canal principal, siendo Instagram la mas utilizada por los encuestados (72%),
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seguida de TikTok (60%), donde se debe generar contenido atractivo sobre los beneficios de los
extractos personalizados.

Mediante la investigacion realizada, se valida la deseabilidad de la solucion propuesta,
confirmando que existe un interés significativo en el pablico objetivo por un servicio como
BOOST. Los resultados muestran que el 78% de los encuestados estan dispuestos a pagar por un
servicio de extractos personalizados, y el 60% prefiere la presentacion de 250 ml, lo que respalda
la viabilidad del modelo de negocio y la alineacidn con las expectativas del mercado. Ademas, el
80% valora la conveniencia de tener extractos listos para consumir, mientras que el 70% aprecia
la posibilidad de ajustar los pedidos segun sus objetivos de salud. Estos datos no solo confirman
el atractivo de BOOST para los consumidores, sino que también refuerzan su potencial de éxito
como una propuesta que responde a necesidades reales de conveniencia, personalizacion y salud

en Lima Metropolitana.

6.2.1. Plan de Mercadeo

El mercado de productos saludables y personalizados ha experimentado un crecimiento
significativo en los Gltimos afios, impulsado por la busqueda de soluciones convenientes, acceso
rapido y personalizacion en la nutricidn diaria. Este aumento en la demanda refleja un cambio en
los habitos de consumo, donde los usuarios buscan opciones que se adapten a sus necesidades
individuales y que les permitan mejorar su bienestar. Prueba de ello son los resultados obtenidos

en las encuestas realizadas para el proyecto BOOST. Ver Tabla 11.



Tabla 11

Preguntas de Encuestas para Validar la Hipotesis de Viabilidad de la Solucién

# Pregunta Resultados expresados en porcentajes

1 ¢Cudl es tu género? Hay un equilibrio en la participacion, con una ligera mayoria
femenina (53.2%) frente a los hombres (46.8%), lo que indica
una representacion balanceada.

2 ¢Cudl es tu edad? La mayor parte de los encuestados (72.1%) pertenece al rango
de 25 a 39 afios, mostrando que el pablico objetivo es
principalmente joven-adulto, mientras que las personas
mayores de 55 afios representan menos del 1%.

3 ¢En qué ciudad vives? Una abrumadora mayoria (97.6%) reside en Lima, lo que
refleja un enfoque urbano en la base de usuarios encuestados.

4 ¢En qué distrito vives? Miraflores (30.8%) lidera, seguido por Barranco y Jesls Maria
(9.5% cada uno), mientras que la mitad de los encuestados vive
en otros distritos, reflejando una fuerte concentracién en areas
metropolitanas.

5 ¢En cudl de los siguientes rangos  EIl 32.9% de los usuarios tiene ingresos entre S/4,501 y

se encuentran tus ingresos S/10,000, seguido por un 26.3% con ingresos entre S/2,501 y
mensuales aproximados? S/4,500, lo que indica una prevalencia de ingresos medios y
altos.

6 ¢ Cuénto de tu presupuesto Los gastos varian ampliamente segun las categorias;

mensual destinas a las siguientes  actividades como alimentacion del hogar y entretenimiento
categorias? suelen recibir mayor prioridad (ver gréfico para detalles
especificos).

7 ¢Realiza alguna actividad fisica ~ Un 71.8% de los encuestados realiza actividad fisica

de manera regular (minimo 3 regularmente, lo que sugiere un interés generalizado en la salud
veces a la semana)? y el bienestar.

8 ¢Qué tipo de actividad fisica El gimnasio es la actividad mas popular (43.8%), mientras que

realiza?

correr y caminar son preferidos por un 19.8% cada uno. Esto
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indica que los encuestados buscan tanto actividades

estructuradas como al aire libre.

9 ¢Ha utilizado alguna vez Mas de la mitad (52.1%) ha usado aplicaciones de salud fisica,
aplicaciones de salud fisica? mientras que un 33% lo hace solo ocasionalmente, destacando

un interés creciente en herramientas digitales de bienestar.

10 ¢ Qué tipo de aplicaciones? Los videos de entrenamiento lideran (48%), seguidos por
aplicaciones de running como Adidas Running (28.4%), lo que
resalta la preferencia por herramientas accesibles y practicas.

11 ¢ Cuénto sueles gastar El 36.7% gasta entre S/101 y S/300, mientras que un 19.7% no
mensualmente en actividad fisica destina recursos a estas actividades, mostrando un segmento
0 de bienestar? interesado, pero también otro conservador en sus gastos.

12 ¢Considera que su alimentacion ~ Un 76.4% considera que su dieta es saludable, lo que refleja un
diaria es saludable regularmente? enfoque consciente en los habitos alimenticios entre los

encuestados.

13 ¢ Qué tan importante es consumir  Para el 88.9% de los encuestados, consumir productos
alimentos o productos saludables  saludables es muy importante o importante, lo que indica una
en tu dia a dia? fuerte tendencia hacia el bienestar nutricional.

14 ¢Consumes productos para El 56.1% no consume productos complementarios, pero un
complementar tu comida 43.9% incluye suplementos, vitaminas y otros productos,
regular? destacando un mercado potencial en crecimiento.

15 ¢Estaria interesado en conocer El 46.9% muestra interés, mientras que un 40% est4 indeciso,
un servicio personalizado para reflejando una oportunidad de captar clientes si se comunican
complementar su alimentaciony  los beneficios correctamente.
actividad fisica?

16 ¢Cuales serian las principales Las razones principales incluyen mejorar la alimentacion,
razones que te motivarian a optar complementar con productos naturales y aumentar la energia.
por un servicio personalizado? Los detalles muestran una variedad de motivaciones (ver

gréfico).

17 Si optaras por un plan Los planes mensuales son los preferidos por el 53.8%, seguidos

personalizado de salud fisica'y

por planes semanales (27.5%), lo que destaca una preferencia

por compromisos mas cortos.

91



bienestar, ¢qué tipo de planes te

interesarian mas?

18 ¢ QUuE tipo de promociones 0 El 76.7% prioriza un periodo de prueba gratuito, mientras que
incentivos te motivarian a probar  soporte personalizado (37.4%) y descuentos (34.4%) también
un nuevo plan personalizado? son atractivos.

19 ¢Qué valoras mas sobre el Los descuentos (40%) y la interaccién con personas con
acceso a una comunidad? objetivos compartidos (33%) son los valores mas apreciados.

20 ¢ Qué tipo de presentacion de El jugo personal de 250 ml es el preferido (64.3%), seguido por
extractos cold pressed te resulta  los shots de 60 ml (27.9%), indicando interés en formatos
maés atractiva? individuales y précticos.

21 ¢ Cuanto estas dispuesto a pagar  EIl 62.6% estaria dispuesto a pagar entre S/70 'y S/90, seguido
por mes para recibir un servicio  por un 28.9% que invertiria entre S/91 y S/110, lo que refleja
personalizado que ofrezca una sensibilidad al precio en este rango.
extractos?

22 ¢Cudl es la red social que mas Instagram es la red social mas utilizada (65.6%), seguida por

frecuentas en tu vida diaria?

TikTok y Facebook (14.4% cada una), lo que destaca la

importancia de estas plataformas en la interaccion diaria.

objetivos de marketing que guiaran la estrategia a lo largo de los préximos cinco afios. Estos

Para garantizar el éxito de BOOST en el mercado, es esencial definir claramente los
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objetivos estan enfocados en la generacion de demanda, el crecimiento de la base de clientes, la

optimizacion de operaciones y la expansion hacia nuevos segmentos de mercado. A

continuacion, se muestran los objetivos de marketing para los siguientes cinco afios (ver Tabla

12).



Tabla 12

Obijetivos de Marketing para los Proximos Cinco Afos

Afio  Objetivo Macro Objetivos SMART Meta
Posicionamiento y Generacion de Demanda
1 A través de una campafia de marketing Lograr un 10% de
Objetivo 1: Establecer digital dirigida a los distritos de Lima reconocimiento de marca
. Moderna y Lima Centro, se busca en el pablico objetivo de
presencia de marca en
. . posicionar a BOOST como la solucion 25 a 39 afios de edad.
Lima Metropolitana.
preferida para consumidores que buscan
personalizacion en sus habitos
alimenticios.
Objetivo 2: Captar y Focalizar campafias en Instagram y Obtener una tasa de
fidelizar los primeros TikTok, plataformas preferidas por el conversion del 5% sobre el
4,175 clientes. publico objetivo, y lanzar promociones trafico generado por las
iniciales de planes semanales y mensuales. campafias digitales.
Objetivo 3: Establecer la  Educar a los consumidores sobre los Aumentar la intencion de
propuesta de valor de beneficios de los extractos personalizados ~ compra en un 15% dentro
personalizacion y a través de contenido en redes sociales y del publico objetivo.
conveniencia. marketing de influencers.
Expansion y Desarrollo de Productos
2

Objetivo 1: Expandir la
oferta de BOOST a

nuevos distritos de Lima.

Ampliar el alcance de las campafias de
marketing a distritos como San Miguel, La
Molina, y Surco, con el fin de aumentar la

base de clientes.

Alcanzar 4,760 clientes
adicionales, lo que
representa un crecimiento
del 14%.

93



Objetivo 2: Desarrollar y
lanzar nuevas
presentaciones de

productos.

Introducir nuevas presentaciones, como
los shots de 60 ml, para diversificar la
oferta y atraer a nuevos consumidores con
diferentes necesidades de consumo.

Aumentar el ticket
promedio en un 10%
mediante la venta cruzada

de nuevos productos.

Objetivo 3: Mejorar la
retencion mediante
programas de
fidelizacion.

Implementar un programa de suscripcion y
recompensas para aumentar la recurrencia

de compra y la lealtad de los clientes.

Incrementar la retencién

de clientes en un 20%.

Consolidacion del Mercado y Optimizacion de Operaciones

Objetivo 1: Alcanzar los
5,378 clientes activos.

Consolidar la presencia de BOOST en los
distritos clave de Lima y mantener una
comunicacion constante con los clientes
actuales mediante campafias de
retargeting y email marketing.

Aumentar en un 13% la
base de clientes, con un
enfoque en la fidelizacion
y la captacién de nuevos

usuarios.

Optimizar las
operaciones de entrega y
mejorar la experiencia
del cliente.

Implementar mejoras logisticas y de
atencidn al cliente para garantizar tiempos
de entrega mas rapidos y una experiencia

de usuario mas eficiente.

Reducir el tiempo de
entrega en un 20%y
aumentar el indice de
satisfaccién del cliente
(NPS) en 10 puntos.

Aumentar la presencia en
redes sociales mediante
contenido educativo y
colaboraciones.

Desarrollar contenido sobre los beneficios
de los extractos personalizados y
colaboraciones con nutricionistas e
influencers de salud.

Incrementar el
engagement en redes
sociales en un 25%.

Diversificacion de Canales de Venta y Nuevos Segmentos de Mercado

Expandir el alcance de BOOST a mas
distritos de Lima Metropolitana, cubriendo

zonas con menor penetracion del mercado

Alcanzar 6,420 clientes,

un crecimiento del 19% en
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Objetivo 1: Ampliar la
presencia de BOOST en

nuevos distritos de Lima.

y dirigiendo campafias personalizadas a
estas areas.
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comparacion con el afio

anterior.

Objetivo 2: Desarrollar
canales de venta

adicionales.

Introducir BOOST en marketplaces online
y cerrar alianzas con supermercados y
tiendas de conveniencia para la venta de
productos.

Aumentar las ventas a
través de canales
indirectos en un 15%.

Objetivo 3: Adaptar la
oferta de productos para
grupos de consumidores
especificos.

Desarrollar extractos dirigidos a
segmentos especializados, como
deportistas y personas con necesidades
nutricionales especificas (détox,
energizantes).

Aumentar en un 10% el
ticket promedio de los
clientes gracias a la
diversificacion de
productos.

Liderazgo de Mercado y Expansién Internacional

Objetivo 1: Convertir a
BOOST en lider del
mercado de bebidas

saludables personalizadas

en Lima.

Consolidar la presencia en Limay
fortalecer el posicionamiento de BOOST
como la marca lider en personalizacion de

productos saludables.

Alcanzar 8,270 clientes
activos y una participacién
de mercado del 20% en el
segmento de bebidas
saludables.

Objetivo 2: Potenciar la
estrategia de marketing
digital y branding

Aumentar la inversién en marketing
digital y branding, creando una narrativa
de marca sélida que refuerce la propuesta
de valor de personalizacion y bienestar.

Incrementar el
reconocimiento de marca
en un 30% a nivel

nacional

El publico objetivo de BOOST se clasifica en tres segmentos principales (ver Tabla 13),

todos con el interés comun en mejorar su salud mediante extractos personalizados que se adaptan

a sus necesidades especificas. Estas personas buscan soluciones practicas y efectivas que les
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permitan integrar una nutricion saludable en su rutina diaria sin necesidad de dedicar demasiado

tiempo a la planificacion de alimentos.

Tabla 13

Publico Objetivo

Segmento Descripcion

Demografico

Psicografico

Conductual

Mujeres y hombres

Personas que trabajan y/o estudian y son econémicamente independientes.
Debido a su ritmo de vida, no cuentan con tiempo para planificar su
alimentacion.

Su ritmo de vida demanda soluciones practicas y accesibles para mejorar su
alimentacidn sin complicaciones.

Tienen un tiempo limitado para organizar las comidas familiares y buscan
soluciones practicas y saludables.

Alta predisposicién a consumir productos y servicios de salud y bienestar,
especialmente aquellos que ofrecen conveniencia y personalizacién.
Preferencia por formatos accesibles como jugos personales y planes mensuales
adaptables.

Actitud positiva hacia el uso de tecnologia, como aplicaciones de fitness y

complementos nutricionales, que les ayuden a simplificar sus rutinas.

BOOST es una solucion digital que permite a los usuarios mejorar su salud mediante

extractos personalizados y asesoria nutricional. A través de la aplicacion movil, los usuarios

pueden seleccionar planes de extractos adaptados a sus necesidades nutricionales y preferencias.

La aplicacion también ofrece acceso a una comunidad de apoyo y recomendaciones de bienestar.

Con un sistema de entrega eficiente y opciones de seguimiento personalizado, BOOST facilita

una nutricién conveniente y personalizada, mejorando asi la calidad de vida al integrar habitos

saludables en la rutina diaria del usuario.
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e Marketing Mix

En la Tabla 14 se analiza el marketing mix aplicado al modelo de negocio, con el objetivo de

estructurar estrategias efectivas que permitan posicionar la oferta de productos y servicios de

manera competitiva en el mercado peruano. A través del anlisis de las 4P—producto, precio,

plaza y promocion—, se define como la propuesta de valor satisface las necesidades de los

consumidores que buscan opciones saludables y personalizadas. Este enfoque permitira alinear

los esfuerzos comerciales con las expectativas del publico objetivo, fortaleciendo la presencia y

diferenciacion de la marca en un entorno dinamico y exigente.

Tabla 14

4 Ps del Marketing Mix

4 Ps del Marketing Mix

Producto

BOOST ofrece extractos personalizados cold pressed, disponibles en presentaciones de
250 ml y 60 ml (shots). Los productos se personalizan segun las necesidades nutricionales
del cliente, ajustandose a sus preferencias de sabor y metas de salud. Ademas, incluye
servicios adicionales como asesorias con nutricionistas y acceso a una comunidad online
para recibir orientacidn en bienestar y salud. En relacién con los indicadores que evallan la
efectividad, se evaluara el nivel de satisfaccion del cliente mediante encuestas post-compra
y calificaciones, el indice de personalizacién reflejado en el porcentaje de clientes que
utilizan esta funcidn, la retencidn de usuarios en los planes de suscripcidn, y la tasa de uso
de servicios adicionales como asesorias con nutricionistas y participaciéon en la comunidad

online.

Precio

BOOST establece precios competitivos y accesibles, con planes de suscripcion adaptados a
la frecuencia de consumo de los clientes. Por ejemplo, el Plan Mensual ofrece 16 extractos
de 240 ml por S/130, mientras que el plan semanal incluye opciones de S/25y S/35. Esta
estructura asegura que los precios se alineen con el 60% de disposicién de los encuestados

a pagar entre S/70 y S/100 mensuales por un servicio de extractos personalizados. Con
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relacion a los indicadores que evallan la efectividad en Precio, los indicadores incluyen la
tasa de conversion (porcentaje de clientes potenciales que completan la suscripcion), el
ingreso promedio por cliente segln los planes contratados, y el porcentaje de aceptacion de
precios, evaluado segln la disposicion de los encuestados a pagar entre S/70 y S/100

mensuales.

Plaza BOOST se lanza en Lima Moderna y Lima Centro. La entrega a domicilio facilita el acceso
de los consumidores al producto, permitiéndoles recibir sus extractos en sus hogares o
lugares de trabajo de manera rapida y conveniente. Con respecto a los indicadores que
evallan la efectividad de Plaza, se consideran la cobertura de entrega (porcentaje de
clientes atendidos en Lima Moderna y Lima Centro), el tiempo promedio de entrega desde
el pedido hasta la recepcidn, y el nivel de satisfaccién en la entrega, basado en feedback de

los clientes sobre puntualidad y conveniencia.

Promocion
La estrategia de promocion de BOOST combina contenido educativo en redes sociales

(Instagram y TikTok), publicidad digital segmentada, y activaciones de pre-lanzamiento en
centros comerciales y gimnasios para generar expectativa. Ademas, se establecen alianzas
con influencers de salud y nutricionistas, reforzando la credibilidad de la marca y su
alcance en el mercado objetivo. La colaboracion con una agencia de branding asegura la
coherencia visual y atractiva de cada pieza publicitaria. Finalmente, en relacion a los
indicadores que evallan la efectividad de Promocion, se miden el alcance y engagement en
redes sociales (seguidores, visualizaciones y tasa de interaccion en Instagram y TikTok), el
ROI en publicidad digital (retorno sobre la inversion en ads segmentados), la efectividad
de activaciones y eventos en términos de registros y conversiones, y el impacto de las
alianzas estratégicas con influencers y colaboradores, evaluado a través del engagement y

nuevas conversiones generadas.

A través de la plataforma, BOOST recopila datos sobre los habitos alimenticios y las
preferencias del usuario, ajustando las recomendaciones para asegurar que reciban los nutrientes
necesarios de forma conveniente y rapida. La aplicacion también ofrece la posibilidad de

programar la entrega de los extractos a domicilio, brindando opciones de personalizacion y
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conveniencia, al tiempo que ayuda a los usuarios a mejorar su salud sin interrumpir su rutina
diaria. BOOST no solo ofrece una nutricion efectiva, sino que lo hace a través de una experiencia
digital sencilla y amigable, garantizando la satisfaccion del cliente en cada paso del proceso. Ver

Figura 13.

Figura 13
Logo BOOST

La propuesta de valor de BOOST se basa en la entrega de extractos saludables y
personalizados que se adaptan a las necesidades especificas de cada cliente. A través de una sola
aplicacion, los usuarios pueden seleccionar los extractos que mejor se ajusten a sus preferencias
nutricionales y objetivos de salud, integrando la compra y la entrega a domicilio de manera
rapida y conveniente. Esto permite a los usuarios mejorar su alimentacion sin la necesidad de
recurrir a maltiples aplicaciones o servicios, ahorrando tiempo y evitando sobrecostos

adicionales.

Actualmente, existen soluciones similares en el mercado, pero ninguna ofrece la
propuesta integral de BOOST. Empresas como ZUMA, EcoFresh, y EPIC ofrecen productos
saludables, pero no logran el mismo nivel de personalizacion y conveniencia que BOOST brinda

al usuario, dado que ofrecen productos. Mientras que algunas empresas como Flora & Fauna,
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Organa permiten la compra de productos saludables, pero generan sobrecostos en la entrega y no
ofrecen soluciones personalizadas que optimicen la salud y nutricion de los usuarios. Asimismo,
aunque servicios como Manzana Verde ofrecen una amplia variedad de productos, no integran
una solucion que combine personalizacion, conveniencia y apoyo continuo en la mejora de los

habitos alimenticios.

El valor agregado de BOOST radica no solo en la personalizacion de los extractos, sino
también en el apoyo integral que ofrece a sus usuarios, proporcionando material educativo y
fomentando la creacion de una comunidad online de apoyo. Esto permite a los clientes integrar
facilmente el servicio en su rutina diaria, optimizando su tiempo y contribuyendo a la mejora de

su bienestar de manera continua.

BOOST tiene como principal diferenciador el ofrecer una solucién integral que abarca
desde la personalizacidn de extractos saludables adaptados a las necesidades especificas de cada
usuario, hasta el soporte continuo para mejorar sus habitos alimenticios. A través de una
aplicacién mavil intuitiva, los usuarios pueden seleccionar los extractos segun sus preferencias
nutricionales, recibir recomendaciones personalizadas y ajustar los ingredientes segun sus
objetivos de salud. Ademas, la aplicacidn tiene la capacidad de recordar las preferencias del
usuario, ajustar las recomendaciones a medida que cambian sus necesidades, y restringir

ingredientes que no se ajusten a sus metas, todo en un solo lugar.

Finalmente, se ha definido iniciar operaciones en Lima Moderna, especificamente en los

distritos con una poblacidn relevante de personas con ingresos (alto, medio-alto y medio)
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compuesto por 12 distritos (ver Tabla 15) y con una poblacion objetivo de 417,458.00 miles de

personas.

Tabla 15

Mercado Objetivo

Distrito Poblacion % Poblacién entre 25 y 39 afios Poblacion entre 25y 39 afios
Jesus Maria 88,300.00 25.30% 22,340
Pueblo Libre 87,434.00 25.30% 22,121
Lince 64,000.00 25.30% 16,192
Magdalena del Mar 167,800.00 25.30% 42,453
San Miguel 196,900.00 25.30% 49,816
Miraflores 117,000.00 25.30% 29,601
San Borja 153,000.00 25.30% 38,709
San Isidro 71,500.00 25.30% 18,090
Surco 383,800.00 25.30% 97,101
La Molina 173,900.00 25.30% 43,997
Surquillo 106,100.00 25.30% 26,843
Barranco 40,300.00 25.30% 10,196

De acuerdo con los resultados de la encuesta, el 60% de los encuestados indico que
estaria dispuesto a pagar entre S/70 y S/90 mensuales por un servicio de extractos personalizados
que mejore su salud y les ahorre tiempo en la preparacion de alimentos. Considerando estos
resultados, se ha definido una tarifa estandar de S/80 mensuales para el servicio de BOOST, mas

S/ 24 adicionales por delivery, resultando en un costo total de S/104 al mes, alineado con el
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promedio de costos de delivery en Lima Metropolitana (Observatorio Logistico del Peru, 2022).

Los distintos planes se presentan en la Tabla 16.

Tabla 16

Precios por Tipo de Servicio

Tipo Tarifa Atributos

Plan semanal S/31 Soles Incluye 4 shot de 80 ml + cita
nutricional + acceso a la comunidad

+ delivery
S/41 Soles
Incluye 4 extractos de 240 ml + cita

nutricional + acceso a la comunidad

+ delivery

Plan Mensual S/104 Soles Incluye 16 shot de 80 ml + 2 citas
S/154 Soles nutricionales + acceso a la
comunidad + delivery
Incluye 16 extractos de 240 ml +2
citas nutricionales + acceso a la

comunidad + delivery

Plan Trimestral S/292 Soles Incluye 48 shot de 80 ml + 6 citas
/472 Soles nutricionales + acceso a la
comunidad + delivery
Incluye 48 extractos de 240 ml +6
citas nutricionales + acceso a la

comunidad + delivery

Estas tarifas han sido estructuradas de manera que los usuarios puedan elegir el plan que

mejor se ajuste a su presupuesto y a la frecuencia con la que deseen consumir los productos.
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Ademas, los precios incluyen el valor agregado de las consultas con nutricionistas, lo que

fortalece el enfoque de BOOST en ofrecer una experiencia personalizada y completa.

Finalmente, para cumplir con los objetivos de marketing y ventas, BOOST ha definido
implementar una estrategia de promocién omnicanal. Esto se traduce en un Presupuesto de
Marketing ver Tabla 17 y ver Tabla 18, en donde se utilizaran diversos canales para comunicar la
propuesta de valor de BOOST, sus tarifas, y la manera en que los usuarios pueden integrar la

solucion en su vida diaria para mejorar su salud y ahorrar tiempo.

En relacion a la categoria ATL, se utilizaran vallas publicitarias en los distritos objetivos
durante el primer afio de lanzamiento, priorizando intersecciones y avenidas de alta afluencia

para maximizar el alcance de la campafia.

Con respecto a la categoria BTL, BOOST realizara activaciones de marca en los distritos
objetivos, principalmente en supermercados y centros comerciales durante las horas de mayor
afluencia. Estas activaciones tendran el objetivo de maximizar la penetracion del producto,
ofreciendo degustaciones y material informativo sobre los beneficios de los extractos

personalizados.

En cuanto a la Publicidad Digital, mediante el uso de herramientas SEM, se desplegaran
anuncios publicitarios, imagenes y videos enfocados en el publico objetivo definido,
principalmente a través de Instagram y TikTok, donde la mayoria de los usuarios interacttan.
Ademas, se emplearan campafias de retargeting para captar usuarios que ya han mostrado interés

en productos saludables.
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Presupuesto de Promocién
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Tipo de promocion Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Marketing TTL (estrategias de MK digital)  S/73,200 S/80,520 S/88,572 S/97,429 S/107,172
Marketing BTL S/60,000 S/66,000 S/72,600 S/79,860 S/87,846
Salarios y Personal S/48,000 S/52,800 S/58,080 S/63,888 S/70,277
Imprevistos S/12,000 S/13,200 S/14,520 S/15,972 S/17,569
Total $/193,200 S/212,520 S/233,772 S/257,149 S/282,864
Tabla 18
Presupuesto de Promocion Afio 0
Area Afio 0
Investigacion de mercado S/10,000
Agencia de branding S/10,000
Estrategia de contenido S/38,400
Creacidn de expectativas S/30,000
Estrategias de publicidad ads S/50,000
Area Afio 0
Investigacion de mercado $/10,000
Agencia de branding S/10,000

6.2.2. Plan de Operaciones

BOOST es una empresa enfocada en la venta de planes de extractos personalizados y

asesoria nutricional a través de una plataforma digital compatible con Android e 10S. La
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aplicacion permite a los usuarios interactuar con nutricionistas, seleccionar sus frutas y verduras
preferidas y ajustar los extractos a sus objetivos de salud, como bajar la cantidad de calorias
consumidas en el dia o ayudar con el estrefiimiento. Los clientes también eligen entre planes
semanales, mensuales o trimestrales y el tamafio del extracto que desean. Ademas, la aplicacion
incluye una comunidad saludable con acceso a recetas, rutinas de ejercicio y foros interactivos.

El proceso de servicio de BOOST se centra en la personalizacion del producto, en el
ahorro de tiempo y la comodidad del usuario. Después de elegir un plan, los clientes pueden
coordinar la entrega de sus extractos personalizados a través de un sistema de delivery, el cual se
encuentra incluido dentro del plan. Independientemente de los planes, las entregas se realizan
semanalmente y constan de cuatro extractos. Habra promociones temporales en donde se
habiliten ofertas especiales que incluiran un plan semanal gratuito en la primera suscripcion. Este
servicio no solo promueve una alimentacion saludable, sino también facilita una logistica
optimizada para asegurar que los productos lleguen frescos y en éptimas condiciones,
garantizando la satisfaccion del cliente.

El plan de operaciones de la solucién consta de dos partes: el servicio a través de la
aplicacién y la produccion del producto. A continuacion, se ilustra el flujo de operaciones de la
aplicacién, que comienza con la descarga, registro y creacion del perfil del cliente, donde
ingresara sus objetivos nutricionales y preferencias de sabor (ver Figura 14). Luego, podra
chatear o agendar videollamadas con un nutricionista para recibir asesoria personalizada.
Posteriormente, selecciona su plan (semanal, mensual o trimestral) y formato de extracto (shot de
60 ml o botella de 240 ml). Si es un nuevo usuario, se le enviara un plan semanal gratuito como

muestra, en caso esté habilitada la promocion. Tras confirmar su plan y posibles promociones, se
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generara una cotizacion para proceder con el pago. Los productos se entregaran semanalmente en
packs de cuatro extractos. Ademas, la aplicacidn ofrece acceso a una comunidad saludable con
recetas, foros, y videos de ejercicio, junto con el monitoreo del progreso y la posibilidad de
ajustar el plan directamente.

Figura 14
Flujo del Plan de Operaciones - Aplicacion

Como se puede verificar, continuando con el flujo de operaciones del producto, este
inicia con la recepcion del pedido a traves de la aplicacion, donde el usuario selecciond los
sabores, la presentacion y el plan que desea (ver Figura 15). Luego, se consolidan los pedidos
diarios, y se planifica la produccién de los extractos personalizados. Las frutas y verduras frescas
se lavan, desinfectan y pelan para proceder a preparar siguiendo las recetas seleccionadas, y los
ingredientes se procesan con tecnologia cold pressed. Posteriormente, se empaquetan en
presentaciones seleccionadas (shots de 60 ml o botellas de 240 ml), almacenando los productos
en refrigeradores especializados antes de ser entregados por el servicio de delivery, asegurando
calidad y frescura en cada paso. Adicionalmente, se realiza un control de calidad tanto en el

proceso de elaboracion como en la refrigeracion y entrega, asegurando que los extractos lleguen
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en optimas condiciones al cliente. Mas adelante, en el capitulo 8 se encontrara el calendario de
ejecucidn en donde se indicaran las fechas y tiempos estimados para la implementacion de la
empresa.

Figura 15
Flujo del Plan de Operaciones - Producto

La organizacion de operaciones administrativas sera definida con areas claves, de tal
manera que permita poner en marcha la gestion de actividades de la empresa y que el centro de
operaciones serd en Lince. Se grafica la estructura de la organizacién de la empresa, la que
consta de 4 areas y la direccion general, ver Figura 16.

Figura 16
Organigrama BOOST
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La direccion general se encarga de supervisar todas las operaciones y de tomar las
decisiones estratégicas de la empresa BOOST, con el fin de que se genere valor.

El area de produccion y distribucion se encarga de la preparacion, envasado y entrega de
los productos a los clientes.

El area de Marketing y Ventas se encarga de disefiar las campafias promocionales y
estrategias de crecimiento, gestionar las redes sociales, publicidad y comunicacion con
los clientes.

El area de Soporte Tecnoldgico y Atencidn al cliente se encargara de gestionar la
aplicacién, atender los problemas técnicos y mejorar la aplicacion a nivel técnico.

El area de Finanzas y Contabilidad se encarga de llevar la contabilidad de la empresa, y
gestionar los presupuestos, proyecciones financieras, y asegurar la viabilidad financiera

del negocio.

Simulaciones Empleadas para Validar la Hipdtesis

Hipdtesis sobre el rendimiento del Plan de Marketing. Para comprobar que el plan de

marketing implementado genera un aumento de ingresos y es exitoso en los primeros cinco afos,

se utilizo la simulacion de Montecarlo junto con los indicadores de Valor de Vida del Cliente

(LTV) y Costo de Adquisicién de Clientes (CAC) (Blakely, 2023), ver Figura 17.

Como criterio, se definid que la simulacién deberia dar una probabilidad igual o

mayor al 70% de obtener un ratio LTV: CAC de 3:1.
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En el escenario esperado, se obtiene un LTV de S/379.76 y un CAC de S/46.28, lo que
nos da un ratio LTV: CAC de 8.21. Luego de realizar 5,000 simulaciones en diversos escenarios
de crecimiento, el promedio obtenido fue de 10.574, lo que brinda un 91.08% de posibilidad de
que el ratio LTV: CAC es mayor a 3.0, por lo que es valido argumentar que el plan de Marketing
desplegado tendra un desempefio positivo (ver Tabla 19).

Figura 177
Célculo de LTV: CAC

Para un analisis mas completo, se plantearon cuatro escenarios (ver Tabla 19) adicionales
en los que la duracion promedio de la relacion con el cliente varia entre 0.5 afios en el escenario
mas pesimista y 3 afios en el escenario mas optimista. En el escenario muy pesimista, la
estimacion se baso en el analisis de Customer Churn en startups de bienestar, donde las empresas

que no logran establecer una propuesta de valor clara pueden perder clientes en pocos meses
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(Croll & Yoskovitz, 2013). Por otro lado, en el escenario muy optimista, de acuerdo con un

estudio de Harvard Business Review sobre servicios de suscripcion personalizados, los negocios

que implementan innovacién constante y altos niveles de personalizacion pueden mantener

relaciones con los clientes por un promedio de hasta 3 afios (HBR, 2016).

Tabla 19

Escenarios Evaluados

Escenarios LTV CAC LTVICAC
Escenario Muy Pesimista  $/94.94 S/46.28 2.05
Escenario pesimista $/189.88 S/46.28 4.10
Escenario esperado S/379.76 S/46.28 8.21
Escenario optimista S/A74.70 S/46.28 10.26
Escenario Muy Optimista S/569.64 S/46.28 12.31

La interpretacion de los datos presentados sugiere que el modelo de negocio

de BOOST es rentable en la mayoria de los escenarios, y especialmente atractivo en aquellos con

proyecciones optimistas. EI LTV (Lifetime Value o valor de vida del cliente) y

el CAC (Customer Acquisition Cost o costo de adquisicion de cliente) son métricas clave para

evaluar la viabilidad y sostenibilidad de un negocio. Una relacion LTV/CAC superior a 3:1 suele
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ser considerada ideal para una empresa de suscripcion o modelo basado en retencion, segun
Kotler & Keller (2016).

En el escenario muy pesimista, el ratio LTV/CAC es de 2.05, ligeramente inferior al
objetivo ideal, lo que indica que la rentabilidad es baja en este contexto. Sin embargo, esta
relacion mejora significativamente en los escenarios mas optimistas: el LTV/CAC aumenta
progresivamente a 4.10 en el escenario pesimista, 8.21 en el esperado, y alcanza hasta 12.31 en
el escenario muy optimista. Estos resultados reflejan un negocio altamente rentable en
condiciones esperadas y optimistas, con potencial de expansién a largo plazo, dado que
el LTV compensa notablemente el costo de adquirir un nuevo cliente.

La fuerte rentabilidad en los escenarios esperados y optimistas muestra un modelo de
negocio atractivo y alineado con los principios de escalabilidad, donde el incremento del LTV se
traduce en mayor margen de beneficio y oportunidades de reinversion. Dado que una
relacion LTV/CAC alta indica un buen retorno sobre el gasto en adquisicién, esto sugiere
que BOOST podria reinvertir en estrategias de expansion, dado su potencial para mantener un

crecimiento sostenible en el tiempo (Bryce et al., 1999; Croll & Yoskovitz, 2013).

6.3.Validacion de la Viabilidad de la Solucion

En esta seccidn se detalla la inversion necesaria para la implementacion de BOOST, asi
como el financiamiento previsto a través de un crédito bancario y el andlisis del resultado en

términos de flujo de caja libre.
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6.3.1. Presupuesto de Inversién

La inversion inicial se ha estimado en un total de S/ 450,970 soles. Este monto incluye
los costos asociados al desarrollo de la aplicacion BOOST, la adquisicion de equipos, y el plan

de comunicacion necesario para el lanzamiento de la marca al mercado (ver Tabla 20).

Tabla 20

Inversion
Inversion Monto sin IGV
Desarrollo App S/197,120.00
Magquina peladora S/1,000.00
Licuadoras S/1,050.00
Extractoras S/400.00
Laptop S/5,600.00

Asimismo, se ha decidido que el 60% de la inversion se financiara con capital propio y el
40% restante mediante un crédito bancario, lo que equivale a S/180,388 soles que seran

financiados por el banco.

6.3.2. Andlisis Financiero

En un inicio, BOOST se enfocara en la zona de Lima Moderna, que incluye distritos
como Barranco, San Isidro, La Molina, Jests Maria, entre otros. Los ingresos provendran de la
venta de tres tipos de planes: semanal, mensual y trimestral, en dos presentaciones: shot y
personal. A partir de ello, se ha estimado el total de unidades vendidas (ver Tabla 21), asi como

los ingresos proyectados a lo largo de los préximos cinco afios (ver Tabla 22). Por otro lado, el
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costo de la deuda se ha calculado considerando una tasa anual del 8.5%, correspondiente al
préstamo bancario (ver Tabla 23).
Tabla 21

Cantidad de ventas en 5 afios

Q Ventas Tipo Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Plan Semanal Shot 1,854 4,227 9,550 14,252 22,032
Plan Mensual Shot 1,227 2,099 3,162 4,718 9,726
Plan Trimestral Shot 88 200 452 809 1,389
Plan Semanal Personal 4,325 9,862 22,284 33,254 51,407
Plan Mensual Personal 2,864 4,898 7,378 11,010 22,693
Plan Trimestral Personal 205 466 1,054 1,887 3,242

Total 10,562 21,753 43,881 65,930 110,489
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Tabla 22

Monto de ventas en 5 afos

Ingresos Tipo Pu Afiol Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5

Plan Semanal ~ Shot 25  5/46,337.90 S/105,668.69 $/238,762.12 $/356,293.80 $/550,791.99
Plan Mensual ~ Shot 80  S/98,186.26 S/167,927.54 S/252,958.78 S/377,478.83 S/778,055.71
Plan Trimestral ~ Shot 220 S/19,286.59 S/43,981.02 S/99,376.66 S/177,954.31 S/305,664.74
Plan Semanal ~ Personal 35  S/151,370.49 S/345,184.39 S/779,956.24 S/1,163,893.06 S/1,799,253.84
Plan Mensual Personal 130 S/372,289.58 S/636,725.26 S/959,135.38 S/1,431,273.90 S/2,950,127.92
Plan Trimestral Personal 400 S/81,821.89 S/186,586.16 S/421,597.97 S/754,957.66 S/1,296,759.52
Total S/769,292.71 S/1,486,073.06 S/2,751,787.15 S/4,261,851.56 S/7,680,653.73
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Tabla 23

Monto de ventas de delivery en 5 afios

Ingresos Tipo Pu Afol Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5

Plan Semanal ~ Shot 25 S5/46,337.90 S/105,668.69  S/238,762.12  S/356,293.80  S/550,791.99
Plan Mensual ~ Shot 80 S/98,186.26  S/167,927.54  S/252,958.78  S/377,478.83  S/778,055.71
Plan Trimestral ~Shot 220 S/19,286.59  S/43,981.02 S/99,376.66 S/177,954.31  S/305,664.74
Plan Semanal ~ Personal 35 S/151,370.49 S/345,184.39  S/779,956.24  S/1,163,893.06 S/1,799,253.84
Plan Mensual ~ Personal 130 S/372,289.58 S/636,725.26 ~ S/959,135.38  S/1,431,273.90 S/2,950,127.92
Plan Trimestral Personal 400 S/81,821.89 S/186,586.16 ~ S/421,597.97  S/754,957.66  S/1,296,759.52

Total

S/769,292.71

S/1,486,073.06 S/2,751,787.15 S/4,261,851.56

S/7,680,653.73
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Detalle de préstamo bancario
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Concepto/ Afio Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Monto Inicial S/180,388.0  S/180,388.0 S/149,944.7 S/116,913.7 S/81,075.1  S/42,190.1
Cuota S/45,776.3  S/45,776.3  S/45,776.3  S/45,776.3  S/45,776.3
Interés S/15,333.0 S/12,745.3 S/9,937.7 S/6,891.4 S/3,586.2
Amortizacion S/30,443.3 S/33,031.0 S/35,838.6 5/38,884.9 S/42,190.1
Monto Final S/149,944.7  S/116,913.7 S/81,075.1 S/42,190.1 S/0.0
Escudo Fiscal S/4,523.2 S/3,759.9 S/2,931.6 S/2,033.0 S$/1,057.9

Asimismo, con el objetivo de comprobar la viabilidad financiera de BOOST, se ha

elaborado un flujo de caja libre, considerando un WACC del 8.04%. Para el célculo de este, se

utiliz6 un beta de 0.62, correspondiente a la categoria food processing (Damodaran, 2023). Los

detalles se muestran en la Tabla 25, donde se observa que, al cabo de cinco afios, se obtiene un

VAN de 4,266,300.29 nuevos soles lo que demuestra que BOOST genera valor a lo largo del

tiempo.



Tabla 25

Proyeccion de flujo de caja libre

Concepto/ Afio Afio 0 Afio 1 Afo 2 Afio 3 Afo 4 Afo 5
Ingresos

Venta Plan Semanal S/234,779 S/535,388 S/1,209,728 S/1,805,222 S/2,790,679
Venta Plan Mensual S/568,662 S/972,580 S/1,465,053 S/2,186,232 S/4,506,239
Venta Plan S/122,148 S/278,546 S/629,386 S/1,127,044 S/1,935,877
Trimestral

Total ingresos S/925,589 S/1,786,515 S/3,304,167 S/5,118,497 $/9,232,795
Costo Variable

Costo en fruta $/108,842 S/230,145 S/465,449 S/794,015 S/1,582,527
Costo en botellas 5/88,687 S/187,526 S/379,255 S/646,976 S/1,289,470
Total costo variable S/197,529 S/417,672 S/844,704 S/1,440,991 S/2,871,997
Margen S/728,060 S/1,368,843 S/2,459,462 S/3,677,507 S/6,360,799
Contribucion

Costo Fijo

Gasto de ventas S/279,576 S/303,215 S/329,002 S/357,140 S/387,855
Gasto $/381,960 S/556,092 S/763,149 S/827,695 S/1,097,698
Administrativo

Total costos fijos S/661,536 S/859,307 S/1,092,151 S/1,184,836 S/1,485,552



EBITDA
Depreciacion

EBIT

Impuesto a la Renta
Resultado Neto

Flujo de Caja
Operativo

Inversion
Flujo financiamiento

Flujo de caja libre

S/66,524
S/4,790

S/61,734
S/18,212
S/43,523

S/48,313

-450,970.00
- §/10,809.75

- §/450,970.00 S/37,502.79

S/509,537
S/4,790
S/504,747
S/148,900
S/55,846

S/360,636

- 5/8,985.44

S/351,650.85

S/1,367,311
S/4,790
$/1,362,521
S/401,944
$/960,578

S/965,368

- $/7,006.05

$/958,361.56

S/2,492,671
S/4,790
S/2,487,881
S/733,925
S/1,753,956

S/1,758,746

-S/4,858.42

S/1,753,887.61

S/4,875,246
S/4,790

S/4,870,456
S/1,436,785
S/3,433,672

S/3,438,462

- S/2,528.24

S/3,435,933.45
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6.3.3. Simulaciones empleadas para Validar las Hipotesis

En base a la hipotesis planteada, se establece que una de las condiciones para validar
la rentabilidad del negocio es que este sea al menos el 15% de los resultados de la simulacién
de Montecarlo tenga un VAN menor a S/4,266,300.89 en los proximos 5 afios. En la Figura
18 se puede apreciar la simulacién de Monte Carlo para el VAN para el escenario esperado
en donde se evidencia que el riesgo de pérdida es 14.86% que es menor al porcentaje

propuesto en la hipotesis.

18
Riesgo de Pérdida de VAN segln Escenarios

Simulacién Monte Carlo para el VAN de Boost

Para obtener la desviacién estandar YAM-Prom VAM-DE
deben probarse varios escenarios 5,920,494.06 1,639,266.66
Primera simulacion 6,876,506.84

VAN promedio simulado 5,930,839.20

VAN desviacion estand simulada 1618142.623

VAN minimo -855,211.42

VAM maximo 11,829,577.39

Riesgo de pérdida: VAN < 4266300.89 14.86%

Llenar celdas B11:C11y C28

Las celdas en azul y plomo se llenan automaticamente

Analisis de sensibilidad crecimiento VAN
0.00 4,266,300.89

0.14 4,863,583.02

0.13 5,495,848.81

0.19 6,540,060.08

0.29 8,436,677.51

Promedio 5,020,494.06

DesvEstand 1,639,266.66

Adicionalmente, como se muestra en la Tabla 26, se realiz6 la simulacion de Monte

Carlo considerando diversos escenarios (5 en total) en donde cada escenario representa una
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combinacion de condiciones externas e internas que pueden impactar en el desempefio
financiero del negocio. Para cada escenario se considerd el crecimiento en la cantidad de

clientes debido a la escalabilidad planteada como una variable.

Tabla 26

Riesgo de pérdida de VAN segln escenarios

Escenarios Riesgo VAN

Muy pesimista 100.00% 1,086,185.24
Pesimista 93.94% 2,146,223.79
Esperado 14.86% 4,266,300.89
Optimista 6.92% 5,326,339.44
Muy optimista 1.94% 7,446,416.55

En un escenario muy pesimista, se asume una baja adopcion del producto debido a
una demanda insuficiente y a la falta de traccion en el mercado. El crecimiento de clientes es
minimo o incluso negativo debido a una alta tasa de cancelacion y una débil estrategia de
retencion. Ademas, los costos de adquisicion de clientes (CAC) son elevados debido a una
baja efectividad en la estrategia de marketing y la propuesta de valor no logra diferenciarse
frente a competidores establecidos. En este contexto, el riesgo de pérdida es del 100%, lo que
indica una alta probabilidad de fracaso financiero.

En un escenario pesimista, la adopcion del producto es moderada, pero existen
dificultades para alcanzar economias de escala. La tasa de retencion de clientes es baja, lo
que limita la capacidad de generar ingresos recurrentes. Se presentan costos operativos mas

altos de lo esperado, afectando los margenes de rentabilidad, mientras que factores externos,
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como cambios en regulaciones o un menor interés en la alimentacion saludable, impactan
negativamente el mercado. En este caso, el riesgo de pérdida se reduce ligeramente a 93.94%,
lo que sigue evidenciando una alta vulnerabilidad del negocio.

En el escenario esperado, se proyecta un crecimiento moderado del negocio en linea
con la tendencia del mercado de alimentacion saludable en Peru. La tasa de adquisicion y
retencion de clientes es estable, permitiendo una generacion sostenida de ingresos. Ademas,
se logra un control eficiente de costos operativos y un margen bruto saludable, mientras que
las estrategias de marketing y fidelizacidn consolidan la confianza del consumidor. En este
escenario, el riesgo de pérdida es del 14.86%, lo que indica una rentabilidad aceptable con
una probabilidad de éxito moderada.

Si se considera un escenario optimista, BOOST logra una alta adopcion del producto
gracias a una estrategia efectiva de marketing y una diferenciacion clara en el mercado. La
tasa de retencion de clientes mejora significativamente, reduciendo la necesidad de altos
costos de adquisicion de nuevos usuarios. Asimismo, se generan eficiencias operativas que
permiten optimizar costos sin afectar la calidad del servicio y se establecen alianzas
estratégicas con empresas de salud y bienestar que impulsan el crecimiento. Como resultado,
el riesgo de pérdida se reduce al 6.92%, reflejando una alta rentabilidad con un bajo riesgo
financiero.

Finalmente, en un escenario muy optimista, BOOST experimenta una adopcion
acelerada en el mercado, alcanzando una alta cuota de clientes en menor tiempo del
proyectado. La retencion de clientes es excepcional, lo que maximiza el ingreso recurrente y
reduce la presion sobre las estrategias de marketing. Ademas, se optimizan los procesos
operativos y logisticos, generando economias de escala que mejoran la rentabilidad, mientras

que la diversificacidn de ingresos a través de nuevas lineas de productos reduce el riesgo de
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dependencia en un solo segmento. En este contexto, el riesgo de pérdida es apenas del 1.94%,
evidenciando una posicion financiera sélida y atractiva para inversionistas.

El analisis de Monte Carlo demuestra que, a medida que las condiciones del mercado
mejoran y la estrategia del negocio se ejecuta con éxito, el riesgo de pérdida disminuye y el
VAN aumenta significativamente. Los escenarios muy pesimista y pesimista presentan
riesgos extremadamente altos, superiores al 90%, lo que indica que, en condiciones de
mercado adversas, el modelo de negocio de BOOST tendria dificultades para alcanzar una
rentabilidad sostenible. En el escenario esperado, el riesgo de pérdida es del 14.86%, lo que
se encuentra dentro del umbral aceptable definido en la hipétesis, sugiriendo que bajo
condiciones normales del mercado BOOST puede ser rentable. Por otro lado, los escenarios
optimista y muy optimista muestran un riesgo de pérdida muy bajo, por debajo del 7%, lo que
indica que el negocio podria generar un alto retorno sobre la inversién si se logran ejecutar
con éxito estrategias de expansion y retencion de clientes.

Este analisis refuerza la solidez del modelo de negocio en escenarios favorables y
moderadamente adversos, al tiempo que destaca los riesgos asociados a condiciones
desfavorables. La clave para minimizar el riesgo y maximizar el VAN radica en fortalecer la
estrategia de adquisicion y fidelizacion de clientes, optimizar los costos operativos y
diferenciar la propuesta de valor en el mercado.

Para terminar el capitulo de solucion deseable, factible y viable, se resume las
pruebas que se uso para validar nuestras diversas hipétesis en la Tabla 27.
Tabla 27

Resultados de validar las pruebas de hipdtesis

Dimension Hipotesis Prueba Métrica Resultado . Se
acept




a?

Deseabilidad H: Las personas de rango de

Usabilidad

25 a 39 afios de edad que
viven en Lima Centro con
deseo de mejorar sus habitos
alimenticios buscan comprar
extractos personalizados
listos para beber a través de

un aplicativo

H: Las personas de rango de
25 a 39 afios de edad que
viven en Lima Centro con
deseo de mejorar sus habitos
alimenticios que piden un
servicio de extractos
personalizados lo realizan de

manera rapida y facil

H: Las personas de rango de
25 a 39 afios de edad que
viven en Lima Centro con
deseo de mejorar sus héabitos
alimenticios adquieren
extractos personalizados que
son de su agrado y volverian

a pedirlo.

385

encuestas

30
entrevista

S

20

pruebas

El porcentaje de
personas que
estarian
interesadas en
adquirir un
servicio de
extractos

personalizados

Se mediré el
tiempo que toma
realizar un pedido
en el aplicativo de
forma guiada y el
porcentaje de
actividades
completadas
correctamente
durante su primer

intento.

Se mediré el
feedback como
positivo, negativo
0 sin opinion en
cada una de las 3
actividades

detalladas.

*El 86.9% de  Si
los

encuestados

estd interesado

en adquirir el
servicio de
extractos

personalizados

*El tiempoes  Si
en promedio

80 segundos

*La cantidad
de personas
que pudo
completar las
actividades en
su primera vez
es de 85%

*El 87% Si
considera que

el producto es

de su agrado y
volverian a

pedirlo
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Capitulo VI1. Solucién sostenible

El presente capitulo tiene como objetivo sustentar como BOOST es una solucion
sostenible con impacto tanto social como ambiental. Se detalla la relevancia de este modelo
de negocio en su contribucién a los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS), y se evaluara
su rentabilidad social. Finalmente, se desarrollaré el Flourishing Business Canvas (ver Figura
19), incorporando los aspectos sociales y ambientales dentro del modelo de negocio,

reforzando su compromiso con el bienestar integral y la sostenibilidad.

7.1. Relevancia social de la solucion

BOOST se enfoca directamente en el ODS 3: Salud y Bienestar, contribuyendo a las
metas 3.4 y 3.9. La meta 3.4 tiene como objetivo reducir en un tercio la mortalidad prematura
por enfermedades no transmisibles (ENT) para 2030, a traves de la prevencién y tratamiento
de estas enfermedades. En Peru, la situacion es critica, con el 62% de las personas mayores
de 15 afos sufriendo de sobrepeso u obesidad (Ministerio de Salud del Peri [MINSA], 2022),
lo que aumenta el riesgo de enfermedades como diabetes y enfermedades cardiovasculares.
Segun la OMS, el sobrepeso y la obesidad son factores clave en el aumento de ENT, que
causan millones de muertes prematuras cada afio (World Health Organization [WHO], 2021).
Al proporcionar productos personalizados que fomentan una alimentacion saludable, BOOST
estd ayudando a prevenir y tratar estas condiciones, alinedndose con la meta 3.4.

Ademas, BOOST contribuye a la meta 3.9, que busca reducir las enfermedades y
muertes causadas por la contaminacién del aire, agua y suelo. Al utilizar productos locales y
reducir el procesamiento de los alimentos, BOOST limita la exposicion de sus clientes a

quimicos perjudiciales presentes en muchos alimentos procesados, lo que apoya un entorno
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mas saludable y reduce la ingesta de productos contaminantes (World Health Organization,
2021).

BOOST también estd comprometido con el ODS 12: Produccion y Consumo
Responsables, en particular las metas 12.3, 12.5, y 12.8. La meta 12.3 pretende reducir a la
mitad el desperdicio de alimentos para 2030. Segun la FAO (2021), el desperdicio global de
alimentos alcanza el 30%, y en Per(, un peruano promedio genera 83 kg de residuos
alimentarios al afio. BOOST contribuye a esta meta mediante la optimizacién de ingredientes
frescos y el uso de insumos locales, lo que minimiza el desperdicio de alimentos al reducir el
transporte y la sobreproduccion.

La meta 12.5 busca reducir significativamente la generacion de residuos. BOOST
aborda esta meta con el uso de envases reciclables, lo que promueve la sostenibilidad y
fortalece las practicas de reciclaje. Segun Smith & Jones (2020), los envases reciclables son
clave para reducir los residuos de envases plasticos, un enfoque que BOOST adopta al
incentivar a sus usuarios a devolver sus envases para reciclarlos.

Por ultimo, la meta 12.8 promueve que las personas tengan la informacion y
conciencia necesarias para un desarrollo sostenible. BOOST se asegura de educar a sus
usuarios sobre la importancia de una dieta saludable y responsable, compartiendo contenido
educativo sobre nutricidn y sostenibilidad. La FAO (2020) resalta la importancia de la
educacion en el consumo responsable, sefialando que la conciencia publica es un factor
crucial para lograr el cambio hacia patrones de consumo mas sostenibles.

De acuerdo con las metas que se estan abordando para cada ODS, la Tabla 28 muestra
el Indice de Relevancia Social (IRS) de BOOST (Betti & Eccles, 2018). El IRS se calculd

tomando como base la proporcién entre el nimero de metas de los ODS impactadas por
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BOOST y el nlimero total de metas en cada ODS. Por ejemplo, para calcular el indice de

Relevancia Social del ODS 3, se utilizo la siguiente formula:

IRS = (Metas de ODS3 impactadas por BOOST)*100
Total de metas de la ODS3
IRS = (2/9)*100
IRS =22




Figura 19
Flourishing Business Canvas

Medio BOOST opera en un entorno donde la sostenibilidad es fundamental con la creciente preocupacion por el cambio climético y la huella de carbono, BOOST minimiza su impacto al usar ingredientes locales y empaques reutilizables, reduciendo el transporte
ambiente y los residuos plésticos.
Sociedad El aumento del sobrepeso y la obesidad en la poblacién ha generado una mayor demanda de productos saludables. BOOST responde a esta necesidad social ofreciendo soluciones personalizadas para mejorar la salud y bienestar de sus
clientes.
Economia El mercado de productos saludables y personalizados esté en expansion, con un enfoque en la conveniencia para consumidores ocupados. BOOST aprovecha este crecimiento, ofreciendo sus servicios a un puablico
dispuesto a invertir en productos premium que combinan salud y sostenibilidad, con un impacto positivo en la economia local al colaborar con proveedores de ingredientes frescos y locales.
Existencias biofisicas Procesos Valor Personas Actores del ecosistema
Minimizar el impacto Recursos Alianzas Co-creacion Relaciones Actores clave Reguladores ambientales:
ambiental: Implementar del valor Interesados en que BOOST cumpla
un sistema de con las normativas relacionadas con
recoleccion de envases la sostenibilidad y el uso
reutilizables, y utilizar Recursos tangibles: Frutas Agricultores locales: BOOST ofrece Clientes: mediante seguimiento Clientes: Consumidores de los productos responsable de los recursos
ingredientes que no locales frescas, envases, y Proporcionan extractos personalizado y una comunidad personalizados que contribuyen al naturales. Pueden revelar las

requieran transporte de
larga distancia,
reduciendo asi la huella
de carbono.

un equipo humano
especializado en la
administracion, asesoria
nutricional y el desarrollo
de la aplicacion.

Recursos intangibles:

El conocimiento del capital
humano e identidad de
marca.

ingredientes frescos y
sostenibles, asegurando el
suministro continuo.
Empresas tecnoldgicas:
aportan software,
infraestructura y soporte
técnico, desarrollando y
manteniendo la app.
Nutricionistas y
profesionales de

salud: Aportan
conocimiento cientifico y
realizan evaluaciones
nutricionales para
desarrollar planes
personalizados y ofrecer
asesoria continua.

Servicios ecolégicos

Actividades

Gobernanza

Beneficios Ambientales:
Reduccioén del
desperdicio de alimentos
mediante una compra
eficiente de ingredientes
Fomenta la recoleccion
de envases reutilizables,
disminuyendo la
contaminacion por
plésticos.

Impacto Positivo: El uso
de ingredientes locales
promueve una agricultura
sostenible que favorece
la regeneracion del suelo
y la preservacion de
ecosistemas locales.

Valor agregado: BOOST
ofrece planes nutricionales
personalizados, produce
extractos frescos, realiza
entregas a domicilio, y
optimiza su cadena de
suministro para reducir su
huella ambiental.
Campafias educativas:
Promueve la educacion en
salud y fomenta la
interaccion en su
comunidad digital.
Procesos de negocio:
Mantiene y desarrolla su
plataforma digital para
facilitar una experiencia
fluida, permitiendo a los
clientes gestionar sus
planes de salud de manera
auténoma.

Clientes: Definen las
metas del negocio y la
legitimidad de otros
actores seglin sus
necesidades de salud y
sostenibilidad.
Proveedores de
ingredientes: Legitiman
la sostenibilidad y calidad
de los productos,
influyendo en los
procesos productivos.
Nutricionistas: Validan
las propuestas de valor
relacionadas con la salud
y personalizacién de los
productos.
Desarrolladores
tecnoldgicos: Determinan
la eficiencia operativa y
la experiencia digital del
cliente.

personalizados que
mejoran la salud de los
consumidores y
promueven précticas
sostenibles.

Los agricultores locales:

Co- crean valor al
proveer ingredientes
frescos.

Las empresas
tecnoldgicas: Facilitan
una plataforma
eficiente.

Los nutricionistas:
Personalizan los planes
de salud.

Las empresas de
logistica: Aseguran
entregas rapidas y en
o6ptimas condiciones.

online, para fortalecer la lealtad y
asegurar su bienestar continuo.
Proveedores: Las relaciones con
proveedores garantizan un suministro
constante de ingredientes frescos y
sostenibles

Socios estratégicos (tecnolégicos,
nutricionistas y logistica: aseguran la
innovacion, el soporte técnico, y la
eficiencia en la entrega de productos,
alineados con los valores de
sostenibilidad y salud de la empresa.

crecimiento de BOOST al adoptar un estilo
de vida saludable.

Proveedores de ingredientes (agricultores
locales): Suministran insumos frescos y
sostenibles. Nutricionistas: Disefian planes
de salud personalizados, asegurando que los
productos se alineen con las necesidades
especificas de los clientes.

Desarrolladores tecnolégicos: Mantienen y
optimizan la

plataforma digital, facilitando la
personalizacion y la experiencia del usuario.

necesidades de proteccién del medio
ambiente y conservacion de los
recursos.

Organismos gubernamentales
locales: Supervisan que las
operaciones de BOOST cumplan
con los estandares de salud y
seguridad. Pueden estar interesados
en el impacto del negocio en la
comunidad y revelar las necesidades
de salud publica o de grupos
especificos en la region.

Destruccion del valor

Canales

Necesidades

Proveedores no sostenibles: BOOST
debe elegir socios que cumplan
estandares de sostenibilidad para
proteger su reputacion.

Productos que no cumplen
expectativas: Es crucial que los
productos satisfagan las expectativas
ambientales y de personalizacién
para mantener la confianza del
cliente.

Desplazamiento de productores
tradicionales: La tecnologia de
BOOST no debe desplazar a
pequefios productores locales.
Localidades afectadas: BOOST debe
mantener précticas sostenibles en su
cadena de suministro para evitar
impacto negativo en comunidades
agricolas.

Aplicacion movil y sitio web: Son los
canales principales para gestionar
suscripciones, personalizar productos y
desarrollar relaciones con los clientes.
Facilitan la interaccion continua. Correos
electrénicos y newsletters: Usados para
mantener a los clientes y otros actores clave
informados sobre nuevos productos,
promociones y actualizaciones,
fortaleciendo la relacion a largo plazo.
Eventos y talleres (presenciales y en linea):
Canales para conectar con centros de
bienestar, nutricionistas y comunidades
locales, promoviendo la educacion sobre
salud y sostenibilidad, y fomentando el
compromiso con la marca.

Reuniones hibridas: Utilizados para
interactuar con proveedores y organismos
gubernamentales, asegurando el
cumplimiento de regulaciones y estandares
de sostenibilidad.

Los clientes: Buscan soluciones
convenientes y saludables que sean
responsables con el medio ambiente.
BOOST responde a esta necesidad
mediante productos personalizados
y sostenibles.

Los agricultores locales: Necesitan
un mercado estable y justo para sus
productos frescos. BOOST satisface
esta necesidad al crear una demanda
constante de ingredientes
sostenibles.

Las empresas tecnolégicas:
Necesitan proyectos que fomenten la
innovacion y el uso de tecnologias
avanzadas. BOOST les permite
colaborar en el desarrollo de una app
que mejora la experiencia de
personalizacién y compra.




Tabla 28

indices de Relevancia para la solucion ODS

OoDS indice
3 22.2%
12 33.3%

7.2. Rentabilidad social de la solucién

Para poder hacer el calculo de la rentabilidad social que tiene BOOST se ha tenido en

cuenta el impacto que el proyecto tendra en el usuario y proveedores. Esto tomando en cuenta las

metas de ODS a las que se impactara con el desarrollo de BOOST (Ver Tabla 29). Como

beneficio se ha considerado la utilizacion adecuada de frutas y verduras, asi como el ahorro en el

tiempo de preparacion.

Por otro lado, como costo se ha considerado: (a) la emision de CO2 que se produce al

realizar el envio de los productos de BOOST a las casas de los usuarios, (b) la huella de carbono

generada por el uso de celulares y laptops y (c) la emision de carbono emitida por los celulares al

utilizar el aplicativo de BOOST Yy los trabajadores para la atencion.

Finalmente, se realizan los flujos anuales para calcular el VAN social usando una tasa de

8% para proyectos sociales (MEF, 2017)

Tabla 29

Evaluacion de impacto de las ODS

Item Descripcion de la meta

Impacto Boost

34 Reducir en un tercio la mortalidad prematura por
enfermedades no transmisibles mediante la
prevencion y el tratamiento y promover la salud

mental y el bienestar

BOOST promovera el consumo de alimentos
saludables y con alto nivel nutricional
mejorando asi el bienestar de las personas

que lo consuman.



3.9

12.3

12.5

12.8

Para 2030, reducir sustancialmente el nimero de
muertes y enfermedades producidas por productos
quimicos peligrosos y la contaminacion del aire, el
aguay el suelo
De aqui a 2030, reducir a la mitad el desperdicio de
alimentos per capita mundial en la venta al por
menor y a nivel de los consumidores y reducir las
pérdidas de alimentos en las cadenas de produccion y
suministro, incluidas las pérdidas posteriores a la
cosecha.
De aqui a 2030, asegurar que las personas de todo el
mundo tengan la informacién y los conocimientos
pertinentes para el desarrollo sostenible y los estilos
de vida en armonia con la naturaleza.
De aqui a 2030, reducir

considerablemente la generacién de desechos
mediante actividades de

prevencidn, reduccion, reciclado y reutilizacion
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BOOST ofrecera al publico productos
naturales sin aditivos quimicos, lo que
favorezca en la reduccidn de enfermedades
por ello.

Con el desarrollo de BOOST se promovera
un mayor consumo de frutas y verduras,
evitando asi que estas sean desechadas como

desperdicio.

BOOST formara una comunidad entre
usuarios, nutricionistas, y otros para generar
conciencia sobre la alimentacién adecuada y
la importancia del bienestar de las personas.
BOOST promovera el reciclaje de sus
envases fomentando el apoyo social que se

brindara al donar los envases a una ONG.

7.2.1. Beneficios

El célculo de los beneficios sociales generados por BOOST permite evaluar su impacto

positivo en los usuarios, el medio ambiente y la sociedad. Este analisis contempla aspectos clave

como el ahorro de tiempo y la reduccién del desperdicio de alimentos. A continuacion, en la

Tabla 30 se presentan los criterios utilizados para el calculo de los beneficios sociales, y en la

Tabla 31 se resume la estimacién de estos beneficios, reflejando el valor agregado que BOOST

genera a lo largo del tiempo.
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Tabla 30

Parametros utilizados para los beneficios sociales

Calculo de beneficios sociales
Sueldo promedio de un peruano S/1,847.00
Sueldo por hora de un peruano 8,88

Tiempo que ahorra una persona en prepararse 20 minutos

comidas saludables

Tabla 31

Estimacion de los beneficios sociales

Beneficios Afo 1 Ano 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5

Ahorro en S/305,334.23 S/586,930.37  S/1,079,104.99 S/1,673,507.07  S/3,032,198.47
horas hombre
(S

Ahorro en S/108,842.46 S/230,145.30  S/465,448.80 S/794,014.53 S/1,582,527.29
consumo de
frutasy

verduras (S/)

Total de S/414,177 S/817,076 S/1,544,554 S/2,467,522 S/4,614,726
beneficios

sociales(S/)

En relacion con el “Ahorro de tiempo en la preparacion de comidas saludables”, se
estima que cada persona ahorra 20 minutos (0.33 horas) por cada preparacion de extractos

saludables segun las entrevistas realizadas. Considerando el mercado meta en el primer afio, se
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calcula un ahorro total de 305,334.23 horas al afio. Teniendo en cuenta que el salario promedio
de un peruano es de S/1,847.00 (Gobierno del Peru, 2023), se considera un valor de S/8.88 por
hora ahorrada.

Con respecto al “Ahorro en el consumo de frutas y verduras”, este permite a los usuarios
reducir su desperdicio alimenticio. En el Afio 1, esto genera un ahorro equivalente a
S/108,842.46, valor que incrementa progresivamente en los siguientes afios, alcanzando
S/1,582,527.29 en el quinto afio.

En resumen, el calculo de los beneficios sociales generados por BOOST evidencia un
impacto significativo tanto en los usuarios como en el medio ambiente. A lo largo de los
primeros cinco afos, el ahorro de tiempo en la preparacion de comidas saludables y la reduccion
del desperdicio de frutas y verduras contribuyen a un importante ahorro econémico. Estos
beneficios se reflejan en la mejora de la calidad de vida de los consumidores y en una menor
huella ambiental. Sin embargo, para tener una visién completa del impacto social y ambiental de

BOOST, también es necesario considerar los costos asociados.

7.2.2. Costos

La Tabla 32 se resumen los calculos de la estimacion de costos sociales para los
siguientes cinco afios. Para estos se han considerado tres criterios: costo de carga de bateria de
smartphones para el uso de la aplicacion BOOST, costo de carga de bateria de las laptops que se
usaran para la gestion de BOOST y el costo de emision de CO2 que ocasionan los repartidores al

realizar el delivery de los extractos.
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Acerca del costo de carga de bateria de los celulares para el uso de la aplicacion BOOST,
Para el célculo del costo social, se ha utilizado el costo de emitir 01 kg de CO; de S/ 0.26 de
acuerdo con el Sistema Europeo de Negociaciones de CO2 (SENDECO, 2024) el cual define un
costo a octubre 2024 de €62.57 por tonelada.

Como ha sefalado el acuerdo al Organismo Supervisor de la Inversion en Energia y
Mineria (OSINERGMIN, 2022) un celular puede gastar de 0,0095 kWh a 0,020 kwh por 02
horas de carga al dia, por lo que se tomara un promedio de 0.01475 kWh. Al considerar el
consumo energético anual en cargar estos equipos, es posible calcular una emisién de 10.2
toneladas de CO- emitidas al afio por la carga de los celulares de nuestro mercado meta.

Acerca del costo de carga de bateria de las laptops que se usaran para la gestion de
BOOST, se usaran 02 laptops operando los 365 dias al afio. Cada laptop puede consumir 35 Wh
que seran cargadas un aproximado de 8 hrs al dia, teniendo como resultado un consumo
energético anual de 201.6 Kwh al afio y una emisién de 91.14 Kg de CO al afio.

Por ultimo, el costo de emision de CO2 que ocasionan los repartidores al realizar el
delivery de los extractos, se esta considerando un recorrido de 5 Km en promedio, en donde se
usaran 02 motos para realizar la reparticion de los extractos. Cada moto hara un recorrido de

130,247.08 Km al afio generando una emision de 117,769.41 Kg de CO: al afio.



Tabla 32

Estimacién de Costos Sociales

Criterio Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Laptops 2 2 4 4 5

Clientes (celulares) 4,175 4,760 5,378 6,420 8,270
Costo de emision de CO; (Soles x Kg) S/0.25716 S/0.25716 S/0.25716 S/0.25716 S/0.25716
Cantidad de dias de uso 365 365 365 365 365
Factor de emision CO; kg de CO/KW 0.4521 0.4521 0.4521 0.4521 0.4521
Consumo energético teérico anual de laptops (KWh/afio) 201.6 201.6 403.2 403.2 504
Huella de carbono (Kg CO; x afio) 91.14336 91.14336 182.28672 182.28672 227.8584
Costo de emision de CO2 de Laptops (soles/afio) S/23.44 S/23.44 S/46.88 S/46.88 S/58.60
Consumo energético tedrico anual de celulares (KWh/afio) 22,474.93 25,625.85 28,951.25 34,562.10 44,524.42
Huella de carbono (Kg CO; x afio) 10,160.91 11,585.45 13,088.86 15,625.53 20,129.49
Costo de emision de CO; de Celulares (soles/afio) S/2,641.84 S/3,012.22 S/3,403.10 S/4,062.64 S/5,233.67
Motos 2 2 2 2 2
Cantidad de Km consumidos por viaje 5 5 5 5 5



Cantidad de veces que se le deja el extracto al cliente

Consumo energético teérico anual del combustible gastado de los
repartidores (KWh/afio)

Huella de carbono (Kg CO; x afio)

Costo de emision de CO; de celulares (soles/afio)

Costos sociales totales

26,049.42

260,494.17

117,769.41

S/30,620.05

S/33,285

50,073.63

500,736.32

226,382.89

S/58,859.55

S/61,895

92,063.23

920,632.30

416,217.86

S/108,216.64

S/111,667

142,774.31

1,427,743.06

645,482.64

S/167,825.49

S/171,935
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258,690.29

2,586,902.93

1,169,538.81

S/304,080.09

S/309,372




Una vez proyectados los flujos futuros de los beneficios y costos sociales de BOOST, es
posible traer el resultado de la resta de estos al valor presente usando la tasa de descuento de 8%
para proyectos sociales del Ministerio de Economia y Finanzas (MEF, 2017). En la Tabla 33 se

observa el VAN social de BOOST de S/ 6,755,071 a cinco afos.

Tabla 33

VAN Social proximos cinco afios

Criterio Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Beneficios sociales totales S/414,177 S/817,076  S/1,544,554  S/2,467,522 S/4,614,726
Costos sociales totales -S/33,285 -S/61,895  -S/111,667  -S/171,935  -S/309,372
Utilidades sociales totales S/380,891 S/755,180 S/1,432,887 S/2,295,587 S/4,305,353
Tasa de descuento social 8.00%

VAN Social S/6,755,071
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Capitulo VI11. Decision e implementacion

En el presente capitulo se detalla el plan de implementacion acordado por el equipo de
BOOST, abarcando aspectos administrativos, funcionales y técnicos que permitiran la ejecucion
del plan de negocio. Este enfoque garantiza que cada area clave esté preparada para poner en
marcha el servicio personalizado de extractos cold pressed. Finalmente, se presentan las
conclusiones y recomendaciones especificas para el proyecto de negocio de BOOST, con el fin

de asegurar su sostenibilidad y crecimiento en el mercado.

8.1. Plan de implementacion y equipo de trabajo

El Diagrama de Gantt sera una herramienta clave en el plan de implementacion de
BOOST, facilitando el seguimiento y la organizacion detallada de las actividades tanto
estratégicas como operativas. La implementacion del modelo de negocio se estructurara en dos
hitos principales: la gestion administrativa y la gestion operativa. La primera incluira los
preparativos legales y administrativos, como la constitucion de la empresa, el alquiler del local y
la contratacion de personal; mientras que la segunda se centrara en el desarrollo de la aplicacion

movil de BOOST vy la produccion de sus extractos personalizados (ver Figura 20).

8.1.1. Gestion Administrativa

La gestion administrativa comenzara con la constitucion legal de la empresa BOOST, lo
cual incluye la creacion de la junta directiva y la designacién del Gerente General como

representante legal, responsable de las obligaciones tanto internas como externas de la firma (ver
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Figura 20). BOOST, como empresa de servicio de tipo S.A.C., se enfocara en el servicio
personalizado de produccion de extractos. El capital inicial de S/ 450,970.00 se financiara en un
60% con capital de los socios y en un 40% con deuda bancaria. La formalizacion seguira los
procedimientos de registro y constitucion empresarial del estado peruano (Plataforma del Estado

Peruano, 2023).

8.1.2. Gestion Operativa

Para la implementacion de la gestion operativa se realiza el disefio del plan de actividades
que contempla la produccion del aplicativo y extractos que son parte de BOOST.

Para el desarrollo del aplicativo se ha considerado la contratacion de una empresa tercera
desarrolladora de apps a la que le tomara aproximadamente 6 meses el desarrollo, también se ha
considerado adquirir un espacio en la nube para poder almacenar el aplicativo y la informacion
de datos de este. Para el desarrollo del aplicativo se ha estimado una inversion de
aproximadamente S/ 197,120 nuevos soles.

Para la elaboracion de los extractos se esta considerando la busqueda de un local, su
implementacién como planta productiva y la instalacion de todas las maquinas necesarias para la
elaboracion de los extractos, ademas, se ha considerado un periodo de marcha blanca de
aproximadamente 2 semanas para salir a vender al publico y levantar el feedback que tengan
sobre el servicio. Para la implementacion de esta planta productiva se ha considerado una
inversion de aproximadamente S/18,500 nuevos soles, fuera del costo de alquiler mensual de este

(Ver Figura 20)



Figura 20
Diagrama de Gantt



8.2 Conclusiones

En Peru, la mala alimentacion esta estrechamente vinculada con el incremento de
enfermedades no transmisibles (ENT) como la diabetes, enfermedades cardiovasculares y la
obesidad, que no solo deterioran la salud publica, sino que también representan costos
economicos significativos tanto para el sistema de salud como para las empresas, debido al
ausentismo laboral y la reduccion de la productividad. Factores como el ritmo de vida acelerado
en zonas urbanas, el consumo excesivo de alimentos ultra procesados y la ausencia de
herramientas practicas que permitan adoptar habitos alimenticios saludables, agravan este
problema, convirtiéndolo en una crisis de salud publica y econémica.

El acceso limitado a alimentos saludables, especialmente en sectores socioeconémicos
medios y bajos, se ve exacerbado por el alto costo de productos frescos, el desperdicio
alimentario masivo y la falta de infraestructura adecuada para su almacenamiento y distribucion.
Segun datos recientes, Peru produce suficientes frutas y verduras para satisfacer la demanda
local, pero cerca del 90% de la poblacion no consume las cantidades recomendadas debido a
estos desafios estructurales. Esto subraya la necesidad de soluciones innovadoras que promuevan
habitos sostenibles, optimicen los recursos disponibles y eduquen a la poblacién sobre consumo
responsable, elementos clave para mejorar la calidad de vida y reducir la carga de enfermedades
relacionadas con la mala alimentacion.

El anélisis del mercado peruano muestra un crecimiento sostenido en sectores
relacionados con la salud integral, como gimnasios, servicios de nutricion y alimentos
saludables, con tasas anuales de expansion superiores al 5% en algunos segmentos. Esto
evidencia un cambio cultural hacia el bienestar y la salud, acompariado por una mayor

disposicién de los consumidores a invertir en productos y servicios que combinen asesoria
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profesional, personalizacion y conveniencia. En este contexto, el mercado de extractos cold
pressed emerge como una oportunidad estratégica para capitalizar esta tendencia creciente,
integrando soluciones practicas que aborden tanto las necesidades nutricionales como las
limitaciones de tiempo del consumidor moderno.

El modelo de las cinco fuerzas de Porter aplicado al mercado de alimentos saludables en
Peru identifica amenazas claras, como la competencia elevada y la sustitucion por productos
geneéricos y ultra procesados. Sin embargo, también revela oportunidades significativas en la
diferenciacion mediante la personalizacidn, la incorporacion de tecnologia avanzada y la
creacion de experiencias integrales para el usuario. Este enfoque, centrado en el valor agregado y
la fidelizacion del cliente, resulta esencial para destacar en un mercado competitivo,
aprovechando la creciente demanda de soluciones practicas y saludables.

El anélisis del usuario ha revelado que la barrera principal para mejorar los habitos
alimenticios radica en la falta de tiempo, un recurso limitado por las agendas laborales y
familiares de los consumidores. Esto lleva a la eleccidn de opciones rapidas y poco saludables,
perpetuando una dieta insuficiente en nutrientes. A pesar de que los usuarios son conscientes de
la importancia de una alimentacion balanceada, experimentan frustraciones debido a la falta de
opciones accesibles y practicas en el mercado. Esta desconexidn entre intencién y accion
refuerza la necesidad de soluciones integrales que combinen conveniencia, personalizacion y
accesibilidad.

BOOST, como plataforma digital, se posiciona para abordar estos desafios al ofrecer
extractos cold pressed personalizados que se adaptan a las necesidades nutricionales de cada

usuario. Este modelo no solo contribuye a reducir el consumo de alimentos ultra procesados, sino



141

que también facilita el acceso a opciones nutritivas de manera eficiente y asequible. La asesoria
nutricional especializada que acomparfia a los productos garantiza que los usuarios obtengan un
maximo beneficio de su inversién, ayudando a prevenir enfermedades no transmisibles y
fomentando un estilo de vida saludable. Ademas, la integracion de una comunidad digital dentro
de la plataforma crea un ecosistema de soporte que motiva a los usuarios a mantener sus
objetivos de bienestar.

Las entrevistas realizadas refuerzan que los consumidores desean opciones que les
permitan comer de manera saludable, ahorrar dinero en comidas fuera de casa y minimizar el
consumo de alimentos ultra procesados. Sin embargo, las limitaciones de tiempo e informacién
los conducen a soluciones suboptimas como el delivery de comida preparada. BOOST responde
a esta necesidad ofreciendo una experiencia holistica que combina conveniencia, personalizacién
y educacidn, asegurando que los usuarios puedan incorporar habitos alimenticios sostenibles en
sus rutinas diarias.

En términos de viabilidad financiera, BOOST proyecta un Valor Actual Neto (VAN) de
S/ 4,607,330.17 y una Tasa Interna de Retorno (TIR) del 109% en un horizonte de cinco afios, lo
que demuestra una sostenibilidad economica solida desde el primer afio. Ademas, BOOST tiene
un impacto positivo en el ambito social, con un VAN social de S/ 6,755,071 a una tasa de
descuento social del 8%, alineandose con los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS) 3y 12.
Esto refleja su capacidad para mejorar la salud pablica al reducir el desperdicio alimentario y
promover un consumo mas responsable. La diversificacion de fuentes de ingreso, como fees por
transacciones, compras en la aplicacion y publicidad de marcas relacionadas con el bienestar,

incrementa su potencial de rentabilidad y escalabilidad en un mercado competitivo y en
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crecimiento. BOOST no solo se presenta como una solucion innovadora, sino también como una
propuesta financieramente viable y socialmente relevante que esta bien posicionada para liderar

el cambio hacia un estilo de vida més saludable en Per(.

8.3 Recomendaciones

Primero, para el desarrollo de BOOST, se recomienda seleccionar estratégicamente a los
proveedores de entrega mediante un proceso de licitacion enfocado en empresas de logistica
local que ofrezcan entregas rapidas, idealmente en un rango de 12 a 24 horas, y priorizar aquellos
que utilicen tecnologias de rastreo en tiempo real e implementen transporte sostenible, como
bicicletas o vehiculos eléctricos. También se recomienda gue estos proveedores puedan

integrarse a la plataforma digital de BOOST para asegurar la eficiencia del proceso de entrega.

En segundo lugar, se recomienda optimizar el plan operativo disefiando un sistema
automatizado que gestione los pedidos y asigne las entregas utilizando algoritmos de aprendizaje
automatico, lo que permitira reducir tiempos y costos logisticos. Asimismo, es fundamental
implementar un panel de control interno que monitoree métricas como tiempos de entrega, indice
de satisfaccion del cliente, porcentaje de desperdicio reducido y costos operativos. Este
monitoreo debe complementarse con evaluaciones mensuales por parte del equipo de

operaciones, para identificar oportunidades de mejora y asegurar la calidad del servicio.

En tercer lugar, fortalecer el posicionamiento de la marca mediante estrategias claras y
especificas. Esto incluye establecer alianzas estratégicas con cadenas de supermercados,

mercados locales y empresas de productos organicos, ofreciendo descuentos exclusivos en
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paquetes de BOOST y promoviendo el consumo sostenible. Ademas, se recomienda participar
activamente en eventos de salud y bienestar, como ferias, talleres de nutricién y maratones, con
actividades interactivas que destaquen la propuesta de valor de BOOST. También es crucial
desarrollar una campanfia digital dirigida a personas entre 25 y 45 afios, destacando casos de éxito
reales, beneficios econdémicos y el impacto ambiental positivo de BOOST, logrando asi una

conexion mas profunda con el publico objetivo.

Finalmente, se recomienda implementar acciones de capacitacion y asesoria para los
usuarios, como sesiones virtuales con nutricionistas directamente desde la plataforma, que
permitan ajustar los planes alimenticios de acuerdo con sus objetivos personales. También se
sugiere enviar boletines personalizados con recetas practicas y consejos para aprovechar al
maximo los alimentos frescos, reforzando el concepto de consumo responsable. Ademas, crear
tutoriales breves en redes sociales sobre el uso de la plataforma y los beneficios de los extractos
personalizados ayudara a maximizar el impacto y la adopcién del servicio. Estas acciones
concretas garantizaran que BOOST cumpla con los objetivos planteados, ofreciendo una
solucion innovadora, sostenible y eficaz que impacte de manera positiva en la vida de sus

usuarios.
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Apéndice A: Descripcion gréafica del problema social
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Apéndice 02: Lienzo de dos dimensiones
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Apéndice 03: Pensamiento creativo
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Apéndice 04: Lienzo meta usuario
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Apéndice 05: Mapa de Experiencia del Usuario
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Apéndice 06: Entrevistas a profundidad

Ficha Técnica de Entrevista a Profundidad

Habitos Alimenticios y Actividad Fisica en Adultos Urbanos de Lima

Objetivo de la Entrevista: Explorar en detalle los hé&bitos alimenticios y de actividad fisica de
adultos residentes en Lima, y entender las percepciones y barreras relacionadas con estos
comportamientos y a su alimentacion.

Condiciones de muestra:

e Rango de edad: 25 a 39 afios
e Lugar de residencia: Lima

Muestra:

e NuUmero de entrevistas realizadas: 30
e Método de seleccion de la muestra: Por conveniencia

Fechay Lugar de las Entrevistas:
e Periodo: Marzo a Abril de 2024

e Lugar: Online

Duracion de las Entrevistas:

e Tiempo promedio: 45 minutos

Guia de Entrevista:

=

¢Usted considera que deberia cambiar sus habitos alimenticios?

2. ¢Coémo considera su alimentacion? ¢Buena o mala? ;Por qué?

3. En caso de que su respuesta a la pregunta anterior sea si, ;qué evita que pueda darse ese
cambio en habitos alimenticios?

4. En caso de que su respuesta a la pregunta anterior sea no, ¢cuales son sus habitos

alimenticios actualmente?



5
6
7.
8
9

¢Hace algun tipo de ejercicio o actividad fisica?

En caso de haber respondido que si, ¢con qué frecuencia hace ejercicio?
¢ Cuénto tiempo se ejercita?

¢Suele consumir frutas y verduras? ;Cuales?

En caso de que su respuesta anterior sea si, ¢con qué frecuencia?

10. (Como consume las frutas y verduras?

11. ;Con qué frecuencia consume extractos de frutas naturales?

12. Si consume extractos, ¢los prefiere con o sin azlcar afiadido?

Meétodo de Recoleccién de Datos:

e Técnica: Entrevistas Online

e Herramientas: Notas
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Se agrega el documento donde se encuentra la recopilacion de los resultados que se obtuvieron en

las entrevistas.
https://docs.google.com/spreadsheets/d/19SmrvLS11ZpUMYyhh4Rv3FNzZjMCHeaaly87SrQ9Er

Aledit?resourcekey=&qid=1765302223#gid=1765302223



https://docs.google.com/spreadsheets/d/19SmrvLS1lZpUMYyhh4Rv3FNzZjMCHeaa1y87SrQ9ErA/edit?resourcekey=&gid=1765302223#gid=1765302223
https://docs.google.com/spreadsheets/d/19SmrvLS1lZpUMYyhh4Rv3FNzZjMCHeaa1y87SrQ9ErA/edit?resourcekey=&gid=1765302223#gid=1765302223

Apéndice 07: Matriz 6x6
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¢Como satisfacemos la necesidad de

NECESIDADES:

1. Gladys necesita poder mejorar sus habitos alimenticios
2. Gladys dispone de poco tiempo libre y su rutina alimenticia

OBJETIVO mejorar la alimentacién de Gladys para . -
. tiene que ser practica
que tenga una mejor salud? . . . .
3. Gladys necesita saber cdmo va impactando los cambios que
genera en sus habitos alimenticios
1 2 3 4 5 6

¢Cémo podriamos
ayudar a que el
usuario no opte por
el consumo de
productos dafiinos?

¢Cémo generamos
una mayor
consciencia por el
cuidado de la salud
del usuario?

¢Cémo podriamos
hacer que Gladys
tome decisiones
alimenticias méas
saludables?

¢C6émo podriamos
ayudar a optimizar
el poco tiempo libre
que tiene Gladys?

¢Como podemos
hacer que Gladys no
sufra de
enfermedades
ocasionadas por
malos habitos
alimenticios?

¢Cémo hacemos
para que Gladys
cambie sus habitos
alimenticios?

Poniendo a su
alcance productos
saludables que se
acomoden a su
rutina ajetreada

Creando planes
alimenticios
précticos que los
consumidores
puedan consumir
desde casa, trabajo,
0 en cualquier lugar
que esté

Agregar en el pack
saludable un QR
que te permita
Ilevar la cuenta de
las veces que vas
comprando el
producto y cuando
llegues a 5 ofrecer
un descuento a la
siguiente compra.

Visibilizando el
impacto positivo
que tiene el
consumo de
productos
saludables en el
usuario.

Entregando folletos
nutricionales en la
que indiquen las
consideraciones que
se deben tener para
elegir un alimento
saludable.

Organizando
talleres y charlas en
la que indiquen qué
alimentos son
dafiinos para la
salud y cudles no se
deben consumir.

Ofreciendo
informacion clara y
accesible sobre los
beneficios de una
alimentacion
saludable versus el
impacto negativo de
alimentos
procesados.

Brindar opciones
convenientes y
asequibles de
alimentos
saludables que no
requieran mucho
tiempo de
preparacion o
alimentos RTE.

Creando programas
de recompensas que
motiven a elegir
opciones saludables.
Por ejemplo,
recompensa de
puntos, actividades
saludables, canje o
descuentos.

Ayudando a
planificar sus
comidas saludables
y equilibradas no
solo para ella si no
también para su
familia.

Brindar rutinas de
ejercicio de alta
intensidad de 15
minutos que pueda
realizar desde su
casa o0 cuando juega
con su hoja. Proveer
acceso a
plataformas que se
adapten a su estilo.

Brindando una
plataforma donde
pueda ver comidas
faciles (menos de
15 min) y también
informacion de
ejercicios, eventos
saludables,
descuentos, etc.

Primero con una
evaluacion médica
para saber sus
mayores riesgos y
establecer planes
alimenticios para
atacar ello.

Ofreciendo
paquetes que
contengan lo que
una alimentacion
saludable requiere y
adicionalmente se
pueda llevar y
comer en cualquier
lugar.

Realizar chequeos
preventivos
regulares, tener una
alimentacion
saludable y realizar
ejercicios 3 veces
por semana como
minimo.

Creando planes que
sean préacticos para
ella, que
modifiquen su
rutina de a pocos y
visibilizando el
resultado

Disponibilidad de
productos
saludables con
informacion claray
al alcance, también
talleres de una hora
para que se motive
que incluyaaellay
a su familia

Desarrollando
conciencia en el
usuario, mediante
charlas informativas
al ofrecer un
producto saludable.



Asegurar que el
etiquetado de los

productos resalte los

Implementar
programas
comunitarios que

Colaborar con
profesionales y/o
influencers de la

salud para promover

Ofrecer productos

en formatos
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Proporcionar

. Introducir
sesiones con
. gradualmente
nutricionistas para .
alimentos

ayudar a Gladys a

beneficios promuevan estilos  productos . o saludables en su
.. . convenientes y planificar sus .
nutricionalesy la  de vida saludables, saludablesy educar . . dieta, reemplazando
. . . listos para comidas y ;
ausencia de incluyendo talleres a los consumidores . i opciones menos
. . o . consumir. desarrollar habitos
ingredientes de nutricion y sobre opciones . .. saludables poco a
~ - L . ; alimenticios
dafiinos. actividades fisicas. mejores de poco.
. - saludables.
alimentacion.
DIBUJOS
IDEAS SELECCIONADAS
Crear una
lataforma y una .
P . y . Ofreciendo a

Ofrecer productos  comunidad donde  Brindar ayuda Gladvs Ia
saludables al estén disponibles  profesional que s Establecer .

] posibilidad de ¢ Ofrecer servicio
alcance de Gladys y programas de puedan guiar en el o . convenios con .

. . L . planificacion en . personalizado
personalizados informacién alos  proceso del cambio diferentes -
/ ) . torno a su N nutricional,
acorde a su usuarios sobre sedentario hacia una . g organizaciones .
. . L . S alimentacion, ampliando la oferta
necesidad. Los alimentacion vida més dindmica, . donde Gladys pueda .
incluyendo de opciones
productos deben saludable, tratando de buscar acceder a chequeos .
productos que se . nutricionales.
resaltar los programas un balance en la . ’ preventivos.
. . ajusten a su vida

beneficios saludables, vida de Gladys.

actividades fisicas,
etc.

ajetreada.
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Apéndice 08: Lienzo de propuesta de valor

Se presentara el lienzo de la propuesta de valor, en donde se podra visualizar el mapa de valor y

el perfil del cliente.
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Apéndice 09: Analisis de intencion de compra



160

Apéndice 10: Andlisis de usabilidad
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Apéndice 11: Usabilidad

Analisis de usabilidad

Las personas de rango de 25 a 39 afios de edad que viven en Lima Centro con
deseo de mejorar sus habitos alimenticios adquieren extractos personalizados
que son de su agrado y volverian a pedirlo.

Para eso nosotros solicitaremos a nuestros usuarios que prueben un extracto con
las siguientes actividades:

a. Recibir los extractos, validar estado de los extractos

b. Tomar el extracto, validar sabor de los extractos

c¢. Validar packing de los extractos y que cumple con lo conversado con la
nutricionista

Se medira el feedback como positivo, negativo o sin opinién en cada una de las 3
actividades detalladas.

Consideramos que estamos bien si:
1. El feedback del 80% de encuestados en las 3 actividades es postivo.
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Apéndice 12: Encuestas





















¢ Qué te parecio el
sabor de BOOST?

Es natural y
refrescante, pero
en algunos
sabores es un
poco dulce para
mi gusto.

Me encanto, tiene
un sabor natural y
ligero, perfecto
para el desayuno.
Es dulce, pero no
empalagoso.

Esta bien, aunque
algunos sabores
son mas intensos
gue otros. Me
gusta la variedad.

Es delicioso y
sabe fresco, pero
algunos sabores
podrian ser menos
dulces.

Apéndice 13: Cuadro resumen de entrevistas

¢Qué te parecid la
presentacion/empa
que del producto?

Es practico y
compacto, ideal
para llevar a la
oficina, aunque la
etiqueta podria
destacar mas los
beneficios.

Me gusta el
disefio moderno,
pero la tapa a
veces es dificil de
abrir. Me senti
escuchado.

Compacto y
ecoldgico, jme
encantd!

El empaque es
ideal para la vida
diaria porque es
pequefio, pero
seria bueno
agregar un disefio
mas atractivo.

En base a tu
experiencia
con la
nutricionista,
¢qué tal te fue?

Muy buena,
explico cada
paso del plan
alimenticio y
fue muy
profesional.
Resolvi6 todas
mis dudas.

Excelente,
personalizé el
plan segun mis
necesidades y
aclar6 todas
mis dudas.

Fue muy
buena, me hizo
entender mejor
cémo
equilibrar mi
dieta.

Muy
profesional,
me explicd
cémo mejorar
mis habitos sin
complicacione
S.

¢ Como valoras
la facilidad de
uso del
proceso para
adquirir
BOOST en la
APP?

Si, pero me
hubiera
gustado mas
tiempo para
hacer
preguntas
sobre mi rutina
especifica.

Si, pero siento
que podrian
incluir
ejemplos de
comidas mas
detalladas.

Si, pero me
habria gustado
recibir recetas
especificas
para
complementar
los extractos.

Si, cumplié
mis
expectativas y
fue muy util.

¢ Pedirias
BOOST
nuevamente?

Definitivame
nte si, me
parece
practico y
saludable.

Si, porque
me ahorra
tiempo y me
mantiene
saludable.

Tal vez,
depende de
los precios a
largo plazo.

Si, lo
encuentro
conveniente
para mi
rutina.
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En base a lo que has
probado, ¢qué
considerarias que puede
mejorar?

Agregar mas variedad
de sabores.

Bastante facil, aunque
la app se podria
optimizar mas.

Incluir un plan semanal
de comidas para
acompafiar los
productos.

Mas opciones en
tamarfios de
presentacion, como
envases familiares. Y,
por otro lado, mejorar
las opciones de entrega
para el momento que el
usuario tenga
disponibilidad.



Muy equilibrado,
aunque me
gustaria probar
opciones con
menos azUcar.

Tiene un sabor
auténtico, pero
siento que algunos
ingredientes
podrian ser méas
frescos.

Me parece
bastante
agradable, pero
me gustaria que
algunas opciones
fueran més
citricas.

El sabor es bueno,
pero preferiria que
tuviera un toque
mas intenso en
algunos extractos.

El sabor es
agradable, aunque
algunos extractos
podrian tener méas
cuerpo.

Practico y
moderno, pero
creo que podria
incluir
informacion mas
visible sobre los
beneficios.

El disefio es
minimalista y
atractivo, pero la
etiqueta puede ser
confusa.

Es perfecto para el
gimnasio, facil de
llevar y guardar.

La presentacion es
excelente, aunque
me gustaria que
incluyera
porciones mas
grandes.

El empaque es
funcional, pero
preferiria un
disefio mas
[lamativo.

Fue excelente,
me ayudo a
estructurar
mejor mis
comidas
diarias.

Muy buena,
me dio
recomendacion
€s gue ya estoy
aplicando.

Fue genial,
senti que
realmente se
preocupaba
por mis
necesidades.

Muy completa,
senti que
entendié mis
objetivos y los
adapt6 a mi
rutina.

Muy buena,
me explicd
cémo mejorar
mis habitos
alimenticios
sin hacer
grandes
cambios.

Si, pero
agregar
consejos
adicionales
sobre ejercicio
seria ideal.

Si, aunque me
gustaria recibir
ejemplos de
recetas para la
semana.

Si, pero incluir
material
adicional
€OMo una guia
descargable
seria
excelente.

Si, fue muy
clara, aunque
me gustaria
recibir
seguimiento
posterior.

Si, pero seria
ideal recibir
materiales
adicionales
€omo una guia
semanal.

Definitivame
nte sf,
cumple con
lo que
necesito.

Si, creo que
esun
producto
versatil.

Si, porque se
adapta bien a
mi estilo de
vida.

Si, me parece
una buena
opcion para
dias
ocupados.

Tal vez,
depende del
precio final.
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Mejorar la informacion
del empaque.

Quizas incluir mas
opciones de sabores
internacionales.

Una mayor
disponibilidad en
tiendas locales seria
ideal.

Incluir promociones
para usuarios
frecuentes seria un
buen incentivo.

Introducir promociones
para nuevos clientes.



10

11

12

13

14

15

Me gustd el
balance del sabor,
especialmente en
los extractos mas
citricos.

Me gusté mucho,
pero preferiria
sabores menos
comunes como
jengibre o
guanabana.

Es refrescante,
pero algunos
extractos son
demasiado dulces
para mi gusto.

Me pareci6
excelente, con un
sabor muy
equilibrado y
natural.

Es delicioso, pero
algunos sabores
podrian ser mas
citricos.

Me gusto
bastante, aunque
prefiero sabores
mas naturales con
menos azucar.

Es compacto y
préctico, ideal
para llevar en el
bolso.

La presentacion es
atractiva, pero la
etiqueta podria
resaltar mas los
beneficios.

El disefio es
bueno, pero la
tapa puede ser
complicada de
abrir.

La presentacion es
moderna y
préctica, perfecta
para llevar al
trabajo.

Me encanto el
disefio compacto,
pero incluir algo
reciclable seria un
plus.

La presentacion es
moderna y facil de
transportar.

Muy
profesional,
me dio
opciones
faciles de
implementar
en mi rutina.

Muy completa,
la nutricionista
respondid
todas mis
preguntas.

Muy claray
profesional,
entendio bien
mis
necesidades.

Muy util, me
ayudo a
organizar
mejor mis
comidas
diarias.

Muy
profesional y
clara, senti que
me escucharon
durante la
sesion.

Muy buena,
aclaré mis
dudas y ajustd
el plan a mis
metas.

Si, senti que
cubrié todos
los aspectos
necesarios.

Si, aunque me
gustaria recibir
seguimiento
posterior.

Si, cumplié
con lo que
esperaba de la
sesion.

Si, aungque me
habria gustado
incluir
ejemplos
practicos de
recetas.

Si, fue muy
completa y me
dej6 motivado
para seguir el
plan.

Si, aunque
podria mejorar
en incluir
ejemplos mas
visuales.

Si, me parece
una opcion
practica para
complementa
r mi dieta.

Si, porque
me ahorra
tiempo en las
mafianas.

Definitivame
nte si, es un
producto que
encaja con mi
estilo de
vida.

Si, porque
siento que es
una buena
inversién en
mi salud.

Tal vez,
aunque
dependeria
de
promociones
o descuentos.

Si, porque
me parece
practico y
saludable.
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Ofrecer packs con
descuento para
familias.

Incluir opciones de
sabor mas atrevidas y
Unicas.

Mejorar la variedad de
presentaciones,
incluyendo tamafios
pequefios para probar.

Ofrecer mas opciones
personalizables segun
el cliente.

Incluir mas detalles
sobre los beneficios de
cada extracto en el
empaque.

Agregar opciones mas
econdmicas para un uso
frecuente.
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17

18

19

20

21

Tiene un sabor
fresco, pero me
gustaria probar
mas opciones
como frutos rojos.

Es bueno, pero
siento que algunos
sabores son
demasiado suaves
para mi gusto.

Me encanto,
especialmente los
sabores citricos
gue son muy
refrescantes.

Es delicioso, pero
algunos sabores
podrian ser un
poco mas dulces.

Me gusto el
balance de los
sabores,
especialmente los
que tienen
jengibre.

Es frescoy
natural, pero me
gustaria probar
sabores tropicales
€OMOo mMango o
maracuya.

Es funcional, pero
preferiria que
fuera mas
atractivo
visualmente.

Compacto y facil
de llevar, pero
seria genial que
fuera mas
ecoldgico.

El disefio es
atractivo, pero la
etiqueta deberia
resaltar mas la
informacion
nutricional.

Me parece
funcional, pero la
tapa a veces es
dificil de abrir.

La presentacion es
ideal, pero
podrian incluir
envases mas
grandes para
familias.

Es préctico, pero
me gustaria que el
disefio fuera méas
[lamativo.

Muy util, la
nutricionista
fue paciente y
detallada en
sus
explicaciones.

Fue excelente,
aclaré todas
mis dudas y
me dio un plan
muy claro.

Muy
profesional,
me explicd
cémo
organizar
mejor mis
comidas
diarias.

Me gusto la
atencién, fue
claray concisa
en las
explicaciones.

Fue muy
completa,
ajusté el plan
segin mis
horarios y
objetivos.

Muy buena,
me dio
opciones
practicas que
puedo aplicar
facilmente.

Si, aunque
incluir
recomendacio
nes
personalizadas
seria ideal.

Si, pero incluir
material extra
como guias
descargables
seria util.

Si, aungque me
gustaria tener
un
seguimiento
mensual para
Ver avances.

Si, fue claray
completa, me

dej6 motivado
para seguir el

plan.

Si, pero incluir
mas tiempo
para preguntas
especificas
serfa ideal.

Si, pero
podrian enviar
un resumen
después de la
sesion.

Si, porque
siento que
encaja
perfectament
e con mis
horarios
ocupados.

Si, es
practico y
encaja con mi
estilo de vida
ocupado.

Definitivame
nte si, me
gusta que sea
saludable y
facil de
consumir.

Tal vez,
dependeria
de los costos
y -
promociones
disponibles.

Si, porque
siento que es
una buena
inversién en
mi bienestar.

Si, aunque
preferiria
opciones mas
econdmicas
para uso
diario.
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Incorporar una app para
gestionar los pedidos y
los planes.

Incluir mas sabores
internacionales, como
frutos del bosque o
lychee.

Ofrecer opciones de
envases familiares para
compartir en casa.

Reducir el nivel de
azUcar en algunos
extractos para hacerlos
mas balanceados.

Agregar promociones o
descuentos para
clientes frecuentes.

Ofrecer més opciones
de sabores citricos
como lima o toronja.
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23

24

25

26

Tiene un sabor
auténtico, aunque
algunos extractos
tienen un
retrogusto que
podria mejorar.

El sabor esta bien,
pero preferiria
algo mas fuerte en
los sabores de
frutas.

Me encant6 el
sabor,
especialmente los
extractos con
menta o hierbas.

Es natural y
fresco, pero me
gustaria mas
opciones con
sabores locales
como lucuma.

El sabor esté bien,
pero prefiero
sabores mas
acidos como

limén o maracuya.

Es moderno y
minimalista,
aunque incluir
colores mas vivos
seria interesante.

Me gusto6 la
presentacion, pero
preferiria un
empaque mas
resistente.

Es elegante y
compacto, pero
agregar un sello
reciclable seria un
plus.

Compacto y
practico, aunque
la etiqueta podria
ser mas
informativa.

La presentacion es
atractiva, pero me
gustaria opciones
de tamafios
familiares.

Fue atil,
aunque me
gustaria que
incluyeran mas
ejemplos de
recetas.

La
nutricionista
fue muy
amable, pero
me hubiera
gustado mas
profundidad en
el analisis.

Muy
profesional,
me dio
consejos que
estoy
empezando a
implementar.

Muy completa,
me dio
recomendacion
es Utiles y
précticas para
mi rutina.

Excelente,
resolvié mis
dudas y me
ayudo a
organizar mi
alimentacion.

Si, aunque me
gustaria recibir
recomendacio
nes
personalizadas
a largo plazo.

Si, pero incluir
ejemplos
précticos de
comidas
rapidas seria
excelente.

Si, fue muy
atil y cubrié
todo lo que

esperaba.

Si, pero incluir
un resumen
escrito serfa
atil para
recordarlo
todo.

Si, aunque
serfa ideal
tener mas
tiempo para
preguntas
especificas.

Definitivame
nte si, lo
encuentro
conveniente
y facil de
integrar en
mi rutina.

Tal vez,
dependeria
de los
sabores que
ofrezcan en
el futuro.

Si, porque
me ayuda a
ahorrar
tiempo en la
preparacion
de comidas.

Si, creo que
es una buena
inversion en
mi salud y
tiempo.

Definitivame
nte si, porque
encaja bien
con mi estilo
de vida
activo.

173

Ampliar la
disponibilidad en
tiendas locales o
supermercados.

Incluir informacion
mas visible sobre los
beneficios en la
etiqueta.

Crear una app para
personalizar pedidos y
gestionar planes de
consumo.

Incluir opciones con
menos azlcar y mas
sabores citricos.

Ampliar la
disponibilidad en

supermercados locales.



27 Delicioso, aunque
algunos sabores
son un poco
suaves para mi
gusto.

28 Muy bueno, pero
me gustaria que
incluyeran mas
combinaciones de
frutas y hierbas.

29 Esequilibradoy
fresco, perfecto
para consumir
después del
ejercicio.

30 Me gusté mucho,
especialmente los
sabores con frutas
tropicales como
mango.

Es funcional, pero
la tapa es algo
dificil de
manipular.

Me gusté mucho,
pero seria ideal
incluir un
empaque
reciclable.

La presentacion es
buena, pero podria
ser mas
innovadora en el
disefio.

Compacta y facil
de transportar,
perfecta para
Ilevar al trabajo.

Muy
profesional,
senti que
entendié mis
necesidades
perfectamente.

Fue atil,
aungue me
gustaria que
incluyeran
recetas
personalizadas.

La
nutricionista
fue claray
profesional,
ajusto todo
segln mis
objetivos.

Muy buena
experiencia,
senti que la
asesoria fue
personalizada
y efectiva.

Si, fue muy
atil y me dejo
con un plan
claro para
sequir.

Si, pero
agregar
ejemplos
précticos de
comidas
rapidas seria
excelente.

Si, aunque
incluir
material
adicional
como guias
descargables
seria ideal.

Si, cumplié
todas mis
expectativas y
fue
motivadora.

Tal vez,
dependeria
de las
promociones
y precios a
largo plazo.

Si, porque
siento que
complementa
perfectament
e mi rutina
diaria.

Si, porque
me ahorra
tiempo en la
planificacion
de mis
comidas.

Definitivame
nte si, porque
es practicoy
saludable.
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Ofrecer envases
familiares para quienes
comparten en casa.

Crear una app para
personalizar los
pedidos y gestionar los
planes.

Agregar promociones
especiales para clientes
frecuentes.

Introducir mas sabores
locales y exéticos para
diversificar la oferta.
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Apéndice 14 - ExO Canvas — BOOST

SCALE (Atributos Externos)

Personal bajo demanda (Staff on Demand): BOOST
trabaja con nutricionistas, repartidores y embajadores
de marca de manera flexible, adaptando la operacion
segun la demanda sin costos fijos elevados.

Comunidad y seguidores (Community & Crowd):
Construccion de una comunidad de consumidores
saludables a través de redes sociales, programas de
referidos y contenido educativo sobre bienestar.

Algoritmos (Algorithms): Implementacion de
inteligencia de datos para personalizar las

IDEAS (Atributos Internos)

Interfaces: Plataforma digital donde los clientes
pueden personalizar sus jugos, recibir asesoramiento
nutricional y hacer seguimiento a su consumo.

Cuadros de mando (Dashboards): Uso de
herramientas de analisis en tiempo real para
monitorear ventas, preferencias de clientes y
eficiencia operativa.

Experimentacion (Experimentation): Pruebas A/B
con nuevos sahores, estrategias de fidelizacion y

recomendaciones de jugos segln habitos de consumo y ajustes en la oferta segun respuesta del mercado.

necesidades nutricionales. Optimizacién de rutas de
entrega.

Activos externos (Leverage Assets): Externalizacion

Aplicacion de metodologia Lean Startup.

Autonomia (Autonomy): Equipos multidisciplinarios

de reciclaje de botellas a través de alianzas estratégicas autoorganizados en areas clave como desarrollo de

con ONGs, ayudando a la sostenibilidad.

Compromiso (Engagement): Uso de gamificacion,
retos de bienestar y programas de recompensas para
incentivar la fidelizacion y el compromiso con la
marca.

productos, marketing digital y operaciones,
permitiendo mayor agilidad en la toma de decisiones.

Tecnologias sociales (Social Technologies):
Implementacion de herramientas digitales para la
automatizacion de respuestas, personalizacion de
interacciones y colaboracion con nutricionistas y
socios estratégicos.



