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Glosario

Inclusion Social: Accidn y politica destinada a asegurar que todas las personas
tengan las mismas oportunidades para participar plenamente en la vida econémica, social y
cultural de la sociedad (gruposocialonce, s. f.).

Smartpack: Envase o empaques que sean amigables con el medio ambiente.
Entregan soluciones con estructuras plasticas monomateriales y reduccion de espesores,
logrando envases de menores gramajes con las mismas prestaciones (Centro de Envases y
Embalajes de Chile, s. f.).

Trazabilidad: es la capacidad de rastrear todos los procesos, desde la adquisicion de
materias primas hasta la produccion, consumo y eliminacion, para poder aclarar "cuando y
donde fue producido qué y por quién" (Keyence Corporation, 2026).

Escala de Madurez Tecnologica o Technology Readiness Level (TRL): Es
una medida para describir el estado de desarrollo o madurez de una tecnologia (Salazar,
2022).

Problem-Solution Fit: Ajusta el problema que intentamos solventar con nuestro
producto o servicio al estado de nuestros clientes (thepower.education, 2026).

Alimentos fit/funcionales: Productos alimenticios con beneficios saludables
adicionales (ej. alto proteina para rendimiento deportivo), mas alla de nutricién basica
(Penalver Miras, 2024).

Whey Protein Isolate (WPI): Proteina del suero de leche filtrada al 90-95%, baja en
lactosa/grasas, ideal para recuperacion muscular rapida en alimentos funcionales (;Qué es la

Whey Isolate?, 2024).
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Resumen

El proyecto ArepaXP emerge como una respuesta creativa y cientificamente
fundamentada a las crecientes necesidades nutricionales de deportistas y personas activas que
demandan alimentos practicos, saludables y funcionales (Intedya, 2024). En una ciudad como
Bogota, donde el ritmo de vida es acelerado deja muy poco espacio para una alimentacioén
equilibrada, es aqui donde se identific6 una oportunidad singular: reinventar la arepa, simbolo
gastronomico colombiano, bajo una loégica de rendimiento y bienestar.

A partir de esta premisa, se desarrolld una categoria de productos basado en arepas
funcionales donde estan llevaran proteina y se eligié de entre muchas clases de proteinas a la
Whey Isolate (WPI) (NDL Pro-Health, 2024) porque es la que menos grasa y lactosa
contiene, con alta concentracion proteica con un nivel del 85% al 95%, combinada con harina
de maiz integral, buscando optimizar la recuperacion muscular, la energia sostenida y la salud
digestiva, sin sacrificar el sabor ni la autenticidad del producto original.

La metodologia empleada tuvo un enfoque valorativo y aplicado, haciendo uso de
herramientas como el analisis DOFA y el modelo Buseiness Model bajo la metodologia
Canvas para evaluar la estructura del negocio y su viabilidad. Mediante encuestas y pruebas
piloto con atletas bogotanos, se verificaron atributos sensoriales y funcionales sabor, textura,
valor nutricional, ajustando la formulacion hasta alcanzar un equilibrio entre aporte proteico,
calidad sensorial y conveniencia (Bland & Osterwalder, 2020; Osterwalder & Pigneurm,
2011; Pigneur et al., 2015).

Los resultados evidenciaron una alta aceptacion entre los consumidores evaluados,
quienes reportaron mejoras en la recuperacion post-entrenamiento, la digestion y la sensacion

de saciedad. La sinergia entre el maiz integral y la proteina WPI configura una propuesta



nutricional robusta que posiciona a ArepaXP como un alimento integral dentro del mercado
fitness colombiano (Pezzarini, s. f.).

Basado en los pilares de nutricion efectiva, conveniencia y autenticidad, el proyecto
muestra que su expansion a futuro sera mediante nuevas formulaciones, certificaciones
sanitarias (INVIMA) (Cubas, 2025) y la exploracion de mercados nacionales e
internacionales. ArepaXP redefine asi la arepa: de alimento cotidiano a emblema de
innovacion, cultura y rendimiento.

La atractividad de este proyecto se logro validar, evidenciando una alta aceptacion e
intencion de compra entre las personas objetivo. En la factibilidad de nuestro
emprendimiento, se defini6 una estructura operativa y organizacional viable para su
implementacion progresiva. Para finalizar, en términos de rentabilidad, las proyecciones
financieras nos dieron margenes cercanos al 55%, la generacion de caja es positiva y un

punto de equilibrio alcanzable desde etapas iniciales.

Palabras Clave

Emprendimiento alimentario funcional, Innovacion nutricional sostenible,
Trazabilidad inteligente (SmartPack), Valor proteico y recuperacion deportiva, Economia

circular e inclusion social.
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Abstract

This thesis presents ArepaXP, a functional arepa enriched with Whey Protein Isolate
(WPI) designed to meet the nutritional demands of athletes and active consumers in Bogota’s
fast-paced urban context, integrating cultural authenticity with performance and well-being.
The product formulation combines WPI (85-95% protein, low fat and lactose) with
whole-grain corn flour to optimize muscle recovery, sustained energy, and digestive health
without compromising sensory quality. An applied methodology was employed, including
SWOT analysis and the Business Model Canvas, alongside surveys and pilot sensory tests
with local athletes to validate flavor, texture, and perceived nutritional value. Findings
indicate high acceptance, with reported improvements in post-exercise recovery, digestion,
and satiety, supporting problem—solution fit and early market readiness. The project outlines
a pathway for scaling through new formulations, sanitary certification (INVIMA), and the
SmartPack traceability concept, positioning ArepaXP as a differentiated entrant in

Colombia’s fitness food market.

Key words

Functional food entrepreneurship, sustainable nutritional innovation, smart
traceability (SmartPack), protein value and sports recovery, circular economy, and social

inclusion.
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1. Introduccion

En los tltimos afios, la alimentacion saludable y funcional ha adquirido un papel
protagonico dentro de la sociedad moderna, especialmente en el ambito deportivo y del
bienestar fisico. La fuerte conciencia sobre la importancia de la nutricion en el rendimiento y
la salud ha impulsado el desarrollo de productos que no solo ayuden con energia, sino que
también contribuyan al equilibrio metabdlico, la recuperacion muscular y la mejora del
desempetio fisico. En ciudades como la capital (Bogotd), donde el ritmo de vida es acelerado
y limita el tiempo disponible para preparar comidas nutritivas, los consumidores buscan
alternativas practicas que mantengan un equilibrio entre conveniencia, calidad y valor
nutricional. Sin embargo, a pesar del auge del mercado fitness, la mayoria de los productos
disponibles son importados, ultra procesados o de alto costo, lo que restringe su acceso y los
aleja de los principios de una alimentacion verdaderamente saludable y funcional (Intedya,
2024).

Frente a esta realidad, surge una oportunidad de innovacion: desarrollar un alimento
que combine la tradicién gastronomica colombiana con los avances de la nutricion deportiva
moderna. De esa necesidad nace ArepaXP (Extra Protein), un emprendimiento que reinventa
la arepa tradicional como un alimento funcional de alto valor proteico, disefiado
especialmente para deportistas y personas activas. Inspirada en la experiencia personal de un
boxeador profesional y validada junto a otros atletas, ArepaXP combina harina de maiz
integral y proteina Whey Isolate (WPI) (Vita Sport, 2024) en proporciones Optimas,
ofreciendo una fuente equilibrada de energia limpia, aminoacidos esenciales y fibra natural.
Su proposito es proporcionar una opcion nutritiva, practica y sabrosa que acompaiie las
distintas fases del entrenamiento, la competencia y la recuperacion fisica, sin renunciar a la

autenticidad del sabor colombiano.
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El proyecto se justifica en una necesidad evidente dentro del entorno deportivo: la
falta de opciones alimenticias locales, naturales y funcionales, disefiadas desde la experiencia
real del atleta. ArepaXP se propone cerrar la brecha existente entre la nutricion deportiva y la
alimentacion cotidiana, demostrando de manera que es posible mejorar el rendimiento fisico
y la recuperacién muscular a través de productos naturales, accesibles y culturalmente
significativos. Desde un punto de vista técnico y social, el proyecto aporta valor en tres
dimensiones: nutricional, al ofrecer un balance entre carbohidratos complejos, proteinas de
rapida absorcion y micronutrientes esenciales; cultural y econémica, al modernizar un
alimento tradicional y promover el emprendimiento local; y empresarial e innovadora, al
responder a una tendencia global hacia productos sostenibles, transparentes y personalizados.

El problema central que motivo el desarrollo de ArepaXP radica en la falta de
alimentos naturales y equilibrados que respondan a las necesidades reales de los deportistas
durante sus etapas de entrenamiento, competencia y recuperacion. Muchos atletas, en especial
en disciplinas como el boxeo, enfrentan procesos de corte y recuperacion de peso que exigen
un control nutricional riguroso. No obstante, los productos actuales en el mercado no siempre
cumplen con los requerimientos de calidad biologica, de digestion y funcionalidad que
demanda el rendimiento deportivo. Esta carencia repercute no solo en la capacidad fisica,
sino también en la relacion que los deportistas mantienen con la comida, fomentando
practicas restrictivas, el uso excesivo de suplementos artificiales y una percepcion limitada
del verdadero valor de la alimentacion natural (Agrawal, 2025).

ArepaXP busca resolver este desafio mediante un enfoque integral que une la ciencia
alimentaria, la innovacion tecnologica y la responsabilidad social. Su objetivo general es
desarrollar y posicionar un alimento funcional e innovador, que no solo ofrezca un alto valor
nutricional, sino que también integre principios de sostenibilidad ambiental e inclusion social.

Para ello, el proyecto incorpora la tecnologia SmartPack, un sistema de empaque inteligente
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con codigo QR que permitird al consumidor acceder a informacién verificada sobre el origen
de los ingredientes, los procesos de produccion, los estandares de calidad, los beneficios
nutricionales y el impacto social y ambiental de su compra. De esta forma, se busca fortalecer
la transparencia, la educacion nutricional y la confianza del consumidor (Intedya, 2024;
Trueqrcode, 2023).

A nivel operativo y social, el proyecto propone un modelo de produccién incluyente,
en el cual participan madres cabeza de hogar y personas con discapacidad auditiva en las
etapas de elaboracion y empaque. Este enfoque no solo promueve el empleo digno y la
capacitacion técnica, sino que también posiciona a ArepaXP como un emprendimiento con
propdsito, comprometido con los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS) de la Agenda
2030, particularmente en las metas relacionadas con trabajo decente, reduccion de
desigualdades y produccion responsable. Asimismo, se incorporaran empaques
biodegradables y materiales sostenibles que reduzcan la huella ecologica del producto y
fortalezcan su alineacion con la economia circular.

El alcance inicial del proyecto se centra en la formulacion, validacion y
posicionamiento de ArepaXP dentro del mercado deportivo de Bogotd, mediante alianzas con
gimnasios, centros de entrenamiento y tiendas saludables. Se realizaran pruebas piloto para
evaluar la aceptacion del producto, su funcionalidad nutricional y su impacto percibido en el
rendimiento deportivo. A mediano plazo, se proyecta la expansion hacia otros sectores del
pais y la diversificacion del portafolio con versiones veganas o con distintas densidades
proteicas. A largo plazo, ArepaXP aspira a consolidarse como una marca colombiana de
alimentos funcionales reconocida por su innovacion, calidad y compromiso social, con
potencial de expansion hacia comunidades latinas en el exterior.

En suma, ArepaXP representa mucho mas que una propuesta alimentaria: es una

iniciativa de transformacion cultural, social y nutricional que redefine la manera en que los
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deportistas y las personas activas se alimentan. Al unir tradicion, ciencia y tecnologia, el
proyecto demuestra que la innovacion no siempre requiere crear desde cero, sino reinventar

lo propio con proposito, conciencia y vision sostenible.

2. Cronograma de Trabajo

El modelo de negocio fue ordenado a partir de un proceso en el cual se analizaron
varios tipos de variables del mercado, tanto el comportamiento del consumidor, la viabilidad
comercial y por supuesto si es sostenible financieramente. A partir de esta validacion nos
permitio construir un modelo sobre datos reales y no Uinicamente por supuestos, garantizando
asi una coherencia entre la propuesta de valor, la aceptacion del mercado y la viabilidad
economica del proyecto.

Este cronograma de trabajo organizado por etapas, nos permitié avanzar de manera
progresiva desde la conceptualizacion, hasta la formulacion completa del modelo de negocio.
Este nos logré facilitar mantener el orden logico en el proceso, asegurando una coherencia
entre cada uno de los componentes desarrollados.

Como se les mostrara a continuacion, la primera fase del trabajo se centrd en la
construccion de la base tedrica y conceptual, aqui incluyendo la contextualizacion del
problema, la justificacion y el marco metodologico. Luego logramos tener un avance hacia el
andlisis del entorno y la validacion inicial del modelo, esto se logr6é obtener mediante
herramientas estratégicas y la recoleccion de informacion del publico objetivo.

En una tercera etapa, se desarrolld la validacion del modelo de negocio, esto nos
permitié ajustar la propuesta de valor en base a resultados obtenidos mediante encuestas,

entrevistas y pruebas piloto. A partir de esto, se ejecutd y consolido la estructuracion del



20

modelo de negocio, abordando aspectos clave como: los ingresos, costos, marketing,
organizacion y operaciones.

Para dar por terminado, el cronograma contempla una fase de integracion y ajuste del
documento, esto para dar una entrega formal y la preparacion para la sustentacion de este
modelo de emprendimiento, garantizando asi la una calidad académica y la coherencia del
proyecto en su totalidad.

La tabla presentada a continuacion resume de manera detallada la distribucion de

actividades, tiempos y objetivos establecidos durante el desarrollo del proyecto.

Tabla 1 Cronograma de Trabajo

Etapa/Semana Periodo | Actividades principales Objetivos
1de agosta -5 de Primer entregable del Corte 1 (19 de
Etapal agosto Construir |a base tedrica, conceptual y metodol égica del proyecto agosto)
Revisién del entorno general del proyecto. Delimitacién del problema,
Semana 1 1-7 agosto propésito y motivacién en o contexto deportivo. Inicio del Resumen. Contextualizacién del proyecto
sio delad - e
Semana2 8 - 14 agosto valor social, cultural y técnico del proyecto. Desarrollo del marco introductorio
i6n del i preliminar.
semana3 15 -21 agosto Construccién del marca conceptual Consolidacién dela base metodoldgica
Semanad 22 -25 agosto ¥ Entrega Corte 1
26 agosto -5 de
Etapa2 octubre Diagnéstico, anilisis del entorna y validacién inicial del modelo denegocio  [Entrega Corte 2 (6 de octubre)
Anilisis del contexto de mercado, oferta y demanda, estudio del sector fitness
Semanas 26 ago - 1 sep yvalidacidn conceptual inicial identificacién del contexta y tendencias
Semana6 2-8 sep lisis d i (PESTEL y Porter) i
del del problemay red: de la definicidn del
Semana7 9-15 sep problema anslisis estructural
Elaboracidn del drbol del problemay drbol de objetivos. Definicién del cliente
Semanas 16-22sep abjetivo Estructuracién del problema
Dise ¥ pruebas pilota
Semanas 23-29sep conceptuales validacién metodoldgica
Semana 10 30 sep -4 oct Integracion del andlisis del Corte 2 y preparacion del documento Entrega Carte 2
7 de octubre - 14 de
Etapa3 naviembre Validacién, estructuracion del modelo de negocie y propuesta de valar Entrega Corte 3 (14 de noviembre)
Aplicacién d sebias pilot idacidn del modelo de
Semana1l 7-13 oct negocio Recaleccion de datos
Semana12 14-200ct isi yajustesen la del madelo ArepaXP | Optimizacién del modelo
Desarrollo del modelo de negocio (Canvas y DOFA). Definicion de clientes,
Semana13 21-27 oct propuesta devalor y estructura de costos Estructura empresarial definida
Desarrolio conceptual del companente
Semana 14 28 oct -3 nov Disefio ¢ sistema (0R, ¥ empague) innovador
Semana 15 4-10 nov Redaccion y consolidacion del documento del modelo de negocio Integracion del proyecto
semanalé 11-14 nov Revision académica, sjustes finales e integracion deanexosy evidencias Entrega Corte 3
Erapad del ~19 de| Estructuracién detallada del modelo de negocio, operaciony andlisis Entrega dacumento completo (19 de
modelo (Semestre actual) abril financiera abril)
Semana 17 20-26feb Definicion del enfoque del modelo de negocio einicio de insignia digital Establecer bases del modelo
Semana1i 27 feb -5 mar Desarrallo del modelo deingresosy estructuracién de costos Definir viabilidad economica
Hite 6 Cumplimiento requisita académico
Semana 19 612 mar |Validacian dy entrevistas, pruebas piloto) Obtener datos reales del cliente
Semana20 13 -19 mar Validacién comercial (intencién de compra, preciosy canales) Validar aceptacién del producto
Semana2l 20-26 mar |Validacién financiera [costos, mdrgenes y punto de equilibric) Evaluar sostenibilidad econémica
Semana22 27 mar—2 abr Definician de estrategias de precios y politicas comerciales Definir
Semanaz3 3-9 abr Disefio del modelo organizacional |roles y estructural Definir estructurainterna
Semana24 10-163br del gobierno ¥ del negocio Garantizar viabilidad normativa
semana2s 17-19 abr Cadenade valor, procesas, produccion, distribucién y consalidacién financiera Integrar el modelo completa
Hito 19-abr | Entrega del documento completo Finalizacién del desarrollo del proyecto
20 de abril - 21 de
Etapa'5 - Ajustes, entregay sustentacion | mayo Correccidn, validacién final y preparacién de sustentacién Cierre del proceso académico
Semana26 20 -26 abr Correcciones y evaluacidn de riesgos Mejorar calidad del documento
Semana2? 27 abr -2 may Documento listo para entrega
Hito 2-may| Entrega en repositorie institucional Entrega oficial del proyecto
Preparacion (pr
semana2s 3-20 may modela) Preparacion para evaluacion final
Hito Final 21-may| Sustentacién ante jurado Presentacién y defensa del proyecto

Fuente: Elaboracion propia, 2026
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3. Presupuesto del Proyecto

Para desarrollar nuestro del proyecto se contempla una inversion estimada de $2.000.000 COP,
donde estos estaran destinados a cubrir los costos y gastos asociados tanto para la formulacion
experimental como a la validacion de mercado, comercial y técnica del modelo de negocio.
Este estimado corresponde a la fase de investigacion aplicada, donde el objetivo es comprobar
la aceptacion del producto, aprobar su viabilidad comercial y optimizar su formulacion como
base para una futura implementacion.

Dado que este proyecto se encuentra en etapa académica, nuestros recursos se enfocan
principalmente en las actividades de experimentacion, validacion con las personas, un analisis
de mercado y asimismo el desarrollo conceptual del modelo. Aqui no incluimos inversiones en
infraestructura productiva ni comercializacion a gran escala, ya que estas corresponden a fases
posteriores del emprendimiento.

Los principales sectores presupuestales incluyen:

1. Adquisicién de materias primas y formulacién experimental: Compra de harina de
maiz integral, proteina Whey Isolate (WPI), recursos complementarios como la sal, el
queso, el bocadillo y ademas los empaques de prueba para el desarrollo de prototipos.

2. Implementacion de pruebas piloto: Elaboracion de muestras, degustaciones y
aplicacion de encuestas sensoriales y funcionales con deportistas, permitiendo validar
la aceptacion del producto.

3. Validacion comercial y actividades de marketing inicial: Disefio de piezas basicas
de comunicacion como mockups del producto, material visual para su validacion, tipo
de prototipo de empaque y presentacion del concepto al consumidor, por otra parte la
difusién del producto en entornos controlados, como algun gimnasio, recolectar la

informacion sobre intencidon de compra de las personas, percepcion del precio y los
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canales de distribucion. Esta drea incluye materiales promocionales basicos y acciones
de prueba para evaluar el interés del mercado.

Materiales de apoyo e instrumentos de recoleccion de datos: Impresion de
encuestas, papeleria, registros de control y herramientas para el analisis de resultados.
Transporte y logistica: En términos de desplazamientos, necesarios para la entrega de
muestras, aplicacion de encuestas y desarrollo de pruebas piloto en diferentes puntos
de la ciudad.

Disefio preliminar del empaque: Investigacion y prototipado basico del empaque
biodegradable, asi como el desarrollo conceptual del sistema SmartPack con codigo
QR.

Documentacion y presentacion académica: Impresion, encuadernacion del

documento final y desarrollo de materiales para la sustentacion del proyecto.

Tabla 2 Presupuesto Estimado — Proyecto ArepaXP (en pesos colombianos)

Categoria Detalle Valor (COP) % del presupuesto
Harinaintegral, proteina Whey lsolate (WPI), gueso, insumos

Materias primas y formulacién camplementarios y empaques de prueba 5700.000 35%
Elaboracién de muestras, degustaciones y encuestas

Pruebas piloto y validacidn técnica sensoriales 5300.000 15%
Material promocional, difusidén en gimnasios, validacidn de

Validacin comercial y marketing inicial |precios y canales 5250.000 12,50%
Impresion de encuestas, papeleria y herramientas de

Materiales de apoyo recoleccidn de datos 5150.000 7,50%)
Desplazamientos para pruebas piloto y recoleccidn de

Transporte y logistica infarmacian 5200.000 10%

Disefio de empaque [SmartPack) Prototipo de empaquey desarrollo conceptual del OR 5200.000 10%

Documentacion y presentacion Impresion, encuadernacién y materiales de sustentacion $200.000 10%

Total 52.000.000 COP 100%

Fuente: Elaboracion propia, 2026

Por medio de esta tabla de presupuesto estimado vemos que el mayor porcentaje del

presupuesto se centra las materias primas y también la formulacion por un equivalente del

35%. La proteina que cotizamos que es la Whey Isolate, esta materia prima es la que nos

representa el insumo mas critico tanto en la validacion del producto como en la futura
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estructura de costos. También esta distribucion evidencia que la inversion estd orientada
principalmente a garantizar la calidad del prototipo y la posible viabilidad técnica del modelo,

complementada con esfuerzos en validacion comercial y de mercado.

Figura 1 Gastos Estimados
Distribucion de gastos estimados - Proyecto ArepaXP

Documentacion y presentacion final

Materias primas

Investigacion y disefio del SmartPack

Pruebas piloto y encuestas Transporte y logistica

Materiales de apoyo

Fuente: Elaboracion Propia

4. Analisis del entorno y validacion de la oportunidad de negocio

El entorno actual del mercado de alimentos saludables en Colombia muestra un
crecimiento sostenido impulsado por el aumento del interés en la nutricion funcional, la vida
activa y el bienestar fisico (Agrawal, 2025). En ciudades principales como Bogota, Medellin

y Cali, los consumidores especialmente jovenes adultos y deportistas de alto rendimiento,
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buscan productos que combinen practicidad, sabor y beneficios nutricionales reales
(Tetrapak, 2024). Sin embargo, gran parte de la oferta disponible estad compuesta por
productos importados o altamente procesados, cuyos precios elevados limitan su acceso al
consumidor promedio. Este panorama revela una oportunidad clara para el desarrollo de
productos nacionales que sean saludables, culturalmente cercanos y economicamente
accesibles. Esta informacion esta verificada gracias a las encuestas que se han hecho donde se
revelan los datos aqui presentes (Cubas, 2025; Intedya, 2024).

ArepaXP se posiciona dentro de la categoria de alimentos funcionales, ofreciendo un
producto con alto valor proteico gracias a la incorporacion de proteina Whey Isolate (WPI),
(Khandpur et al., 2020) libre de lactosa y baja en grasa, combinada con harina de maiz
integral. Este enfoque permite aprovechar dos tendencias en alza: el consumo consciente y la
alimentacion de alto rendimiento (informesdeexpertos, 2025). Ademas, el producto rescata un
alimento tradicional colombiano “la arepa”, reconfigurdndolo con un propésito deportivo y
moderno, lo que fortalece su conexion cultural y su potencial de aceptacion en el mercado
local (Cubas, 2025).

Para validar esta oportunidad, se realizaron encuestas y entrevistas exploratorias a
deportistas, entrenadores y consumidores activos en Bogotd, cuyos resultados confirmaron la
pertinencia del producto. Mas del 80% de los encuestados mostré disposicion a adquirir una
arepa enriquecida con proteina de alta calidad si ofrecia beneficios reales de rendimiento,
sabor agradable y un precio competitivo frente a productos importados. Asimismo, los atletas
valoraron positivamente la idea de que el producto sea elaborado con ingredientes naturales,

sin aditivos artificiales y con empaques sostenibles. (ver Anexo A y Anexo C).
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Figura 2 Disposicion de compra de producto

Disposicion de compra del producto ArepaXP

No dispuestos (20%)

Dispuestos a comprar (80%)

Fuente: Elaboracion propia, 2026

Desde la perspectiva competitiva, el analisis DOFA evidencio fortalezas clave en
ArepaXP, como su diferenciacion basada en la combinacion de tradicion y ciencia
nutricional, su enfoque inclusivo y su potencial para escalar a otros segmentos del mercado
fitness. Las principales oportunidades radican en la creciente demanda de alimentos naturales
y funcionales, asi como en la posibilidad de alianzas con gimnasios, entrenadores y tiendas
saludables. Entre las amenazas se identifican la competencia de marcas internacionales y la
volatilidad de precios en insumos proteicos importados, factores que pueden mitigarse
mediante estrategias de produccion local y comunicacion transparente (Agrawal, 2025;

Jimenez Tovar et al., 2021).

En conclusion, el entorno actual del mercado colombiano ofrece condiciones
favorables para el desarrollo de ArepaXP. El proyecto responde a una necesidad tangible de
los deportistas y consumidores activos que buscan alternativas alimenticias reales,
funcionales y culturalmente propias. La validacion realizada confirma la viabilidad de la

propuesta y su potencial de posicionamiento como un producto pionero en el segmento de
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alimentos deportivos locales, consolidando asi la oportunidad de negocio para su futura

expansion (Intedya, 2024).

5. Diagnéstico del Problema

En el &mbito deportivo actual, la nutricion juega un papel determinante en el
rendimiento fisico, la recuperacion muscular y la prevencion de lesiones (Thomas et al.,
2016). Sin embargo, a pesar de la creciente conciencia sobre la importancia de una
alimentacion adecuada, persiste una brecha significativa entre las necesidades nutricionales
reales de los deportistas y la oferta alimentaria disponible en el mercado colombiano. Este
vacio es particularmente evidente en ciudades como Bogotd, donde el estilo de vida es
acelerado y limita el tiempo para preparar comidas balanceadas, generando una dependencia
creciente de productos procesados o suplementos artificiales (Khandpur et al., 2020).

El problema central identificado se fundamenta en la falta de alimentos funcionales
locales, naturales y culturalmente cercanos que satisfagan las necesidades energéticas y
proteicas de los deportistas y personas activas (Banco de patentes SIC, 2014; Ministerio de
Salud y Proteccion Social, 2022). Actualmente, el mercado fitness colombiano ofrece una
amplia gama de productos importados como barras energéticas, batidos o snacks proteicos
que, aunque son practicos, (Cubas, 2025) presentan limitaciones importantes: precios
elevados, alta presencia de aditivos quimicos, bajo valor cultural y escasa adaptacion a los
habitos alimenticios tradicionales del consumidor nacional (Organizacion Panamericana de la
Salud, 2019a, 2019b).

Desde la perspectiva del consumidor, esta carencia se traduce en dificultades para
mantener una dieta equilibrada durante las fases de entrenamiento, competencia y

recuperacion (Thomas et al., 2016). Muchos atletas, especialmente en disciplinas que exigen
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control de peso como el boxeo, deben recurrir a estrategias alimentarias restrictivas o
dependientes de suplementos, lo que puede provocar desbalances nutricionales, pérdida de
masa muscular y fatiga (Mountjoy et al., 2023). A ello se suma una oferta de productos que,
bajo la etiqueta de “fit” o “saludables”, en realidad no cumplen con los estandares
funcionales ni con los requerimientos metabolicos de un cuerpo sometido a esfuerzo fisico
constante (Samadi et al., 2018; Zhong et al., 2024).

El diagnostico también se refuerza a través del andlisis de causas y efectos bajo la
metodologia SW2H, que permite comprender de manera integral las dimensiones del
problema.

El diagnostico revela, ademads, una oportunidad desaprovechada en la innovacion
alimentaria local. Colombia cuenta con ingredientes de alta calidad nutricional, como el maiz
integral, fuente de carbohidratos complejos y fibra. Estos podrian ser potenciados mediante la
integracion de proteinas de alto valor bioldgico, como la Whey Protein Isolate (WPI)
(Naclerio & Seijo, 2019). Sin embargo, esta sinergia entre tradicion e innovacion no ha sido
explorada de manera estratégica en el mercado nacional (Cava et al., 2024a).

En sintesis, el problema identificado radica en la ausencia de una alternativa
alimenticia funcional, accesible y culturalmente relevante, que combine practicidad, alto
valor nutricional y autenticidad gastrondmica. Esta situacion genera una desconexion entre la
alimentacion tradicional y las exigencias de la nutricion deportiva moderna, limitando las
posibilidades de los deportistas de mantener un rendimiento 6ptimo y sostenible. ArepaXP
surge precisamente para responder a este vacio, transformando un alimento cotidiano en una

herramienta de rendimiento, salud y bienestar.
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Figura 3 Metodologia SW2H

How 3

A través del consumo excesivo de

suplementos artificiales, dietas

restrictivas y productos

ultraprocesados, lo que genera
fatiga, deficiencias nutricionalesy
una relacién poco saludable con la
alimentacion.

Fuente: Elaboracion propia, 2026

6. Analisis del Sector

6.1 Analisis PESTEL

Politico

El gobierno colombiano ha impulsado politicas especificas para el apoyo de la
agroindustria nacional, la innovacion y el uso de materias primas locales (Ley
2046/2020 y programas regionales de cadenas de valor agroalimentarias). Esto
genera condiciones favorables para emprendimientos como ArepaXP,
especialmente si logra aliarse con cadenas productivas rurales y pequefios

productores, mejorando la trazabilidad y reputacion del producto (Kuvings, 2025).
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e Sin embargo, la inestabilidad regulatoria (cambios en aranceles, impuestos a
alimentos y restricciones a insumos importados) y factores politicos como
reformas tributarias recientes pueden afectar los costos y la competitividad
(Semana, 2025).

Econémico

e FEl sector de alimentos funcionales en Colombia crece a un ritmo anual del 7,2% y
se espera que continue su expansion hasta 2034, impulsado tanto por el aumento
del consumo saludable como por la profesionalizacion del deporte y el
fitness.(Cubas, 2025; Kuvings, 2025)

e El 68% de los usuarios de gimnasios, box y centros de entrenamiento en Bogota
buscan regularmente alternativas alimenticias saludables y listas para consumir,
pero el 72% percibe que las opciones nacionales no satisfacen sus necesidades,
especialmente por el alto costo de insumos importados y la inflacién en transporte

y materias primas (Kuvings, 2025).

Figura 4 Crecimiento del Sector

Crecimiento del sector de alimentos funcionales en Colombia (2024-2034)
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Fuente: Elaboracion propia, 2026
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Social

e Lademanda de productos saludables va en aumento: el 51% de los colombianos
realiza ejercicio regularmente y el 65% prioriza la buena alimentacion para su
bienestar (Kuvings, 2025).

e Nuevos habitos y preocupaciones sociales, como el pago justo a productores y el
desarrollo de marcas con propdsito social y ambiental, favorecen iniciativas con

impacto como ArepaXP, que incluye inclusion laboral y empaques sostenibles en

su cadena de valor. (Semana, 2025).

Figura 5 Habitos saludables en Colombia

Héabitos saludables en Colombia
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Tecnoldgico
e Los avances en biotecnologia permiten el enriquecimiento funcional de productos
tradicionales (por ejemplo, fortificacion de arepas con proteina whey de alta
calidad) (EnWave, 2025).
e Ladigitalizacion (canales de venta online, trazabilidad digital con QR SmartPack,
y marketing de contenidos) es clave para el posicionamiento, escalabilidad y
transparencia con el consumidor, y se esta consolidando como tendencia
dominante en las startups del sector (Santiago, 2025).
Ecologico
e El 72% de los consumidores jovenes urbanos en Colombia prefieren marcas que
usen empaques biodegradables y procesos de bajo impacto ambiental. La
sostenibilidad y trazabilidad de la cadena de suministro generan diferenciacion y
fidelizacion (Innova Market Insights, 2024).
e Lapromocion de ingredientes locales reduce huella de carbono y responde a un

mercado cada vez mas critico con el origen y proceso de los productos.

Figura 6 Preferencias de consumidores

Preferencias de consumidores jovenes urbanos en Colombia
sobre sostenibilidad en las marcas

No prefieren marcas sostenibles

Prefieren marcas sostenibles

Fuente: Elaboracion propia, 2026
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e El cumplimiento estricto de normas INVIMA para alimentos funcionales,

etiquetado nutricional claro y trazabilidad son fundamentales y representan una

inversion inicial relevante, pero aumentan la credibilidad ante consumidores e

instituciones, facilitando el acceso a supermercados y mercados internacionales

(Semana, 2025).

e Las actualizaciones regulatorias en alimentacion funcional, suplementos y

empaques requieren vigilancia permanente y asesoria técnica (por ejemplo,

Resolucion 333/2011 sobre rotulado nutricional) (Ministerio de Proteccion Social,

2011).

6.2 Analisis DOFA (FODA)

Tabla 3 Analisis FODA

FORTALEZAS

DEBILIDADES

Producto innovador que combina tradicidn (arepa) con nutricidn funcional

Proyecto en etapa conceptual (sin operacidn real)

Alto valor nutricional (proteina Whey lsolate como diferenciador)

Dependencia de un insumo costoso (WPI)

Propuesta alineada con tendencias fitness y alimentacidn saludable

Capacidad productiva limitada en faseinicial

Modelo escalable |de artesanal a semiindustrial)

Falta de posicionamiento de marca inicial

Enfoque en experiencia del cliente (SmartPack con QR)

Recursos financieros limitados para expansion

Validacidn previa con encuestas, entrevistas y pruebas piloto

Dependencia de validacidn futura en mercado real

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

Crecimiento del mercado fitness y alimentos funcionales

Aumento en precios de insumos (especialmente WPI)

Tendencia hacia productos saludables y practicos

Entrada de nuevos competidores o marcas posicionadas

Posibilidad de alianzas con gimnasios y entrenadores

Cambios en habitos de consumo del cliente

Expansidn a nuevos canales (eecommerce, tiendas saludables)

Regulaciones sanitarias exigentes (INVIMA)

Interés del consumidor en productos con valor agregado

Sensibilidad al precio frente a productos tradicionales

Desarrollo de comunidad y fidelizacion (suscripciones)

Dependenciainicial de canales especificos (gimnasios)

Elaboracion propia, 2026

Fortalezas: Nuestra propuesta de valor es de gran diferencia ya que integramos un

alimento tradicional con nutricion funcional, lo que nos permite destacar en un mercado en

crecimiento. El uso de la proteina Whey Isolate y la validacion previa con los consumidores

fortalecen la viabilidad del producto. Ademas, el enfoque en la experiencia que daremos en
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los SmartPack y su modelo escalable le otorgan potencial de crecimiento ordenado desde
etapas tempranas.

Oportunidades: Encontramos la oportunidad de crecimiento en el sector fitness y la
tendencia hacia alimentos saludables esto genera un entorno favorable para nuestro
emprendimiento. También existen oportunidades claras como las alianzas con gimnasios,
expansion a canales digitales y desarrollo de modelos de suscripcion. Asimismo, el interés de
nuestros clientes por productos totalmente practicos y con valor nutricional permite
posicionar la marca de manera estratégica.

Debilidades: Una de nuestras de debilidades es la ausencia de operacion real y
posicionamiento en el mercado. También claramente la alta dependencia de la proteina Whey
Isolate como insumo critico, lo que puede afectar la estructura de costos. La capacidad
productiva inicial es limitada y los recursos financieros nos limitan la expansion en el corto
plazo.

Amenazas: El proyecto enfrenta un gran riesgo asociados al precio de insumos,
especialmente la proteina. También existe la presion competitiva por parte de marcas ya
posicionadas y posiblemente marcas nuevas emergentes. A esto también se le se suman
factores como regulaciones sanitarias exigentes, sensibilidad al precio del consumidor y la

dependencia inicial de ciertos canales de distribucion.



34

7. Analisis de las 5 Fuerzas de Porter

El analisis de las Cinco Fuerzas de Porter aplicado a ArepaXP (Extra Protein) muestra
un entorno competitivo en crecimiento, con oportunidades de diferenciacion claras, como la
transparencia mediante SmartPack, la inclusion social, empaque biodegradable y formatos
ajustados segun necesidad proteica.

Competidores existentes incluyen marcas como FitFood, Foody, RealFood SAS,
Snack Fit Me, Delixir Snacks, que ya ofrecen productos saludables / snacks / comidas listas,
aunque en muchos casos con menor especializacion en proteina, trazabilidad y diferenciacion
social (Agrawal, 2025; informesdeexpertos, 2025).

Amenaza de nuevos entrantes: emprendedores de snacks y alimentos funcionales,
restaurantes que amplian su oferta saludable, importadores de suplementos o barras proteicas
con bajo costo, etc. Estos entrantes podrian competir en precio y marketing, pero enfrentarian
barreras de calidad, sabor local, confianza y cumplimiento regulatorio (Agrawal, 2025).

Requisitos sanitarios y construccion de confianza funcionan como filtros naturales:
para que un producto ingresé a supermercados, gimnasios, tiendas de nutricion, debe cumplir
normas del INVIMA sobre inocuidad, registro sanitario, practicas de manufactura, etiquetado
nutricional claro. Ademas, la marca debe generar confianza mediante transparencia,
certificaciones, testimonios de atletas. Esto demanda inversion, tiempo, capacidad técnica,
pero una vez cumplido, protege frente a imitadores que no lo hagan (INVIMA, s. f.).

Poder de los proveedores, los insumos principales como harina de maiz se consiguen
localmente, lo que reduce dependencia; pero la proteina whey aislada casi siempre requiere
importacion o al menos cadena de suministro especializada, lo que implica riesgo de
variaciones de precio. El empaque biodegradable también puede requerir materiales de

importacion o proveedores especializados.
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Los consumidores fitness y de vida activa en Bogota presentan un alto nivel de
exigencia y conocimiento sobre los productos que consumen. Se informan constantemente,
comparan etiquetas, buscan beneficios funcionales reales, ingredientes naturales, procesos
sostenibles y facilidad econdmica a la hora de comprar. Este comportamiento los convierte en
un publico con gran poder de decision, capaz de influir directamente en las tendencias del
mercado y en la permanencia de las marcas. Por ello, ArepaXP debe ofrecer un valor
agregado evidente como calidad nutricional, transparencia y coherencia con su propdsito—
para construir lealtad y reducir el riesgo de sustitucion (Ingredion, 2024; Mercadofitness,
2024).

Las posibles amenazas de sustitutos son aquellas barras proteicas, batidos, platos
fitness y snacks saludables ya existentes. Sin embargo, la propuesta de ArepaXP combinacion
de tradicion (la arepa), sabor local, proteina de calidad, conveniencia, transparencia reduce la
probabilidad de que el consumidor lo deje por un sustituto si valoran esos atributos

diferenciadores(Informesdeexpertos, 2025; Innovamarketinsights, 2024).

Tabla 4 Analisis de competidores

competidor |Precio Calidad Diferencial

FitFood Medio Alia Comuda saludable alta
FealF ood Alto Muy alta Ingredientes naturales
Snack Fit Me |Bajo Media Sanacks Economicos

Fuente: Elaboracion propia, 2026
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8. Analisis de grafica

El gréafico de las Cinco Fuerzas de Porter para ArepaXP (Extra Protein) muestra un
entorno competitivo dinamico, donde las mayores presiones provienen de la rivalidad
existente y del poder de los consumidores. La competencia es alta por la presencia de marcas
como FitFood, RealFood y Snack Fit Me, aunque ArepaXP se diferencia por su enfoque en
proteina funcional, transparencia (SmartPack) e impacto social. La amenaza de nuevos
entrantes es moderada: el sector es atractivo, pero los requisitos del INVIMA vy la necesidad
de construir confianza actiian como barreras. Los nuevos entrantes, empresas colombianas de
alimentos funcionales como: Real Food, Mandala Foods y Sunnet Company, asi como
marcas enfocadas en productos naturales como Emigalife. Aqui podemos ver como crecen
los emprendimientos digitales y marcas artesanales que comercializan productos fitness a
través de redes sociales. Estas marcas ingresan con costos iniciales muy bajos, lo que
incrementa la presion competitiva en el sector. El andlisis que podemos realizar al respecto es
que nuestro emprendimiento deberia centrarse en fortalecer su diferenciacion, fidelizar al
consumidor y mantener coherencia entre propdsito y producto (Foodexport, 2024;

Innovamarketinsights, 2024).
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Figura 7 Analisis de las cinco fuerzas

Analisis de las Cinco Fuerzas de Porter - ArepaXP (Extra Protein)

nenaza de nuevos entrantes

Poder de los prgleedores

Rivalidad’entre cdmpetidores existentes

Poder de los cohgumidores

=de productos sustitutos

Fuente: Elaboracién propia, 2026

9. Validacion de Oportunidad de Mercado

9.1 Nivel de madurez del emprendimiento basado en TRL, CRL y RRL

TRL — Technology Readiness Level (Nivel de Madurez Tecnolégica): El proyecto
ArepaXP (Extra Protein) ha avanzado hasta un nivel TRL 6, correspondiente a la validacion
del sistema o prototipo en entorno relevante, ya que actualmente se cuenta con la arepa
funcional desarrollada y prototipos reproducibles listos para pruebas practicas con
deportistas.

El equipo ha completado la formulacion definitiva del producto basada en maiz
integral y proteina Whey Isolate (WPI), logrando un equilibrio 6ptimo entre sabor, textura,
contenido proteico y estabilidad. Ademas, se realizardn pruebas piloto con atletas y
consumidores fitness, en las cuales se aplicaran test sensoriales y de aceptacion alimentaria

para medir desempefio, recuperacion muscular y satisfaccion general.
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Evidencias del TRL 6:
e Desarrollo completo del prototipo funcional (ArepaXP)
e Formulacion estandarizada y documentacion técnica del proceso de elaboracion.
e Identificacion y registro de proveedores nacionales de insumos.
e Pruebas piloto planificadas con atletas y consumidores en entornos reales (gimnasios
y centros deportivos).
e Implementacién de test de alimentos (sabor, textura, digestibilidad y valor

energético).

Proximos pasos (hacia TRL 7-8):
e Realizar validacion ampliada del producto en escenarios de uso cotidiano.
o Integrar los resultados de las pruebas con atletas en la version final del prototipo.
e Iniciar trdmites formales ante el INVIMA para registro sanitario.

e Desarrollar la linea piloto de produccion semi-industrial.

Resumen: ArepaXP cuenta con un prototipo validado en laboratorio y preparado para
validacion practica, lo que demuestra una evolucion significativa de la fase conceptual hacia
la aplicacion real. Su tecnologia alimentaria se encuentra en una etapa de madurez
intermedia-alta (TRL 6), con pruebas en curso que consolidaran su escalabilidad comercial y

nutricional.

CRL — Customer Readiness Level (Nivel de Madurez del Cliente): El nivel de
madurez del cliente se ubica ahora en CRL 6, gracias a la incorporacion de pruebas reales con
consumidores y atletas, lo que permite medir de forma préctica la aceptacion del producto y

su intencion de compra.
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Evidencias del CRL 6:
e Mis del 80% de los encuestados valord positivamente la idea y atributos del producto.
e Prototipos listos para pruebas presenciales en gimnasios y eventos deportivos.
e Disefio preliminar del empaque y validacion visual del SmartPack (Trueqrcode,
2023).

e Recopilacion de datos de satisfaccion y retroalimentacion directa del usuario mediante

test sensoriales.

Proximos pasos (hacia CRL 7-8):

e Medir intencion real de recompra durante las pruebas de campo.
e Analizar patrones de consumo y percepcion del valor nutricional.

e Ajustar formulacion y empaque segun la retroalimentacion del consumidor.

Resumen: El consumidor objetivo no solo ha mostrado interés conceptual, sino
participacion activa en pruebas de validacion, lo que representa una adopcion temprana del

producto y fortalece el potencial de aceptacion comercial de ArepaXP.

RRL — Business Readiness Level (Nivel de Madurez del Negocio): El nivel RRL se
mantiene en nivel 4 en transicion a 5, dado que el modelo de negocio ya cuenta con una
propuesta validada y se avanza hacia la verificacion operativa y financiera mediante pruebas

reales de producto y establecimiento de alianzas.

Evidencias del RRL 4-5:

e Modelo Canvas validado y coherente con el segmento objetivo.
e Ensayos de producto con atletas como validacion practica de la propuesta de valor.

e Identificacion de socios potenciales (gimnasios, tiendas saludables y nutricionistas).
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e [Estimacion de costos por unidad y precio proyectado de venta.

Proximos pasos (hacia RRL 6):
e Formalizar alianzas estratégicas con puntos de venta piloto.
e Elaborar flujo de caja real con base en los resultados de las pruebas.
e Solicitar registro de marca y permisos de comercializacion.

e Preparar estrategias de marketing y comunicacion digital.

Resumen: ArepaXP se consolida como un emprendimiento con alto potencial de
escalabilidad y madurez de producto, avanzando hacia la validacion comercial real. La
coherencia entre el desarrollo tecnoldgico, la aceptacion del cliente y el modelo de negocio

evidencia un emprendimiento listo para su fase de lanzamiento piloto.

10. Resultados de la investigacion de mercado

Con el proposito de validar la viabilidad comercial de ArepaXP (Extra Protein), se
llevo a cabo una investigacion de mercado basada en la aplicacion de un formulario digital a
una muestra representativa de consumidores activos, deportistas y personas interesadas en
una alimentacion saludable. Los resultados obtenidos permiten identificar el nivel de
aceptacion del producto, las necesidades insatisfechas del mercado y las oportunidades

estratégicas de posicionamiento. (Ver Anexo B).

10.1 Perfil de los encuestados

El estudio se realizé sobre una muestra de 50 participantes (aproximadamente), en su

mayoria residentes en zonas urbanas de Colombia, principalmente en ciudades como Bogota,
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Medellin y Cali. El 60% de los encuestados pertenece al rango de edad entre 18 y 35 afios,
mientras que el 40% corresponde a adultos jovenes entre 36 y 45 afios.

La muestra de las 50 personas fue definida bajo un estudio piloto. Se trato de priorizar
la seleccion de participantes alineados con el publico objetivo (personas activas y con interés
en alimentacion saludable), con el fin de obtener informacion relevante y de calidad. De esta
forma la investigacion no busca ser estadisticamente representativa, sino identificar
tendencias, percepciones y oportunidades iniciales del mercado que sirvan como base para el

desarrollo estratégico del producto.

Figura 8 Edad de los participantes

o Distribucién por rango de edad de los participantes del estudio

80

Porcentaje de encuestados (%)

18-35 afios 36-45 afios

Fuente: Elaboracion propia, 2026

La mayoria manifesto tener habitos de vida activos, con asistencia regular a gimnasios
o la practica de algun deporte (al menos tres veces por semana). Este perfil refleja el
segmento ideal para la introduccion de un producto funcional como ArepaXP, orientado a

mejorar la nutricion y el rendimiento fisico.
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10.2 Habitos de consumo y comportamiento alimenticio

e Frecuencia de consumo: El 75% de los encuestados consume productos derivados
del maiz o harinas (como arepas o panes) al menos una vez al dia.

e Preferencias nutricionales: El 68% busca productos altos en proteina o con
beneficios funcionales, principalmente para complementar su alimentacion post-
entrenamiento o durante el dia.

e Limitaciones actuales: El 60% indicé que la falta de tiempo es su principal
obstaculo para mantener una dieta saludable, lo cual resalta el potencial de un
producto rapido, nutritivo y listo para consumir.

e Presupuesto promedio: Los encuestados destinan entre $20.000 y $40.000 COP
semanales a la compra de snacks o suplementos, mostrando una disposicion real

de pago dentro del rango esperado de precios para ArepaXP.

Figura 9 Comportamiento Alimenticio

Habitos de consumo y comportamiento alimenticio

Falta de tiempo como obstéaculo

Blsqueda de productos altos en proteina

Consumo diario de derivados del maiz

0 20 20 60 80 100
Porcentaje de encuestados (%)

Fuente: Elaboracion propia, 2026
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10.3 Percepcion e interés por ArepaXP

Al presentar la propuesta de una arepa funcional, alta en proteina y elaborada con

ingredientes naturales, los resultados fueron altamente favorables:

e 80% de los participantes considero la idea “muy buena” o “interesante”.

e 72% manifestd que compraria el producto si ofrece un sabor agradable y un precio
competitivo.

® 65% estaria dispuesto a sustituir un snack o desayuno tradicional por ArepaXP,

especialmente por su practicidad.

Figura 10 Percepcion de compra

Percepcion y disposicion de compra frente a la propuesta ArepaXP

Sustituirian un snack o desayuno por ArepaXP

Comprarfan el producto si tiene buen sabor y precio

Considera la idea ‘'muy buena' o 'interesante’

0 20 40 60 80 100
Porcentaje de participantes (%)

Fuente: Elaboracion propia, 2026
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e Los atributos méas valorados fueron:
= Sabor (35%)
= Aporte nutricional (30%)
= Precio accesible (25%)

= Origen local (10%)

Figura 11 Atributos mas valorados por los consumidores

Atributos mas valorados por los consumidores

Origen local

Precio accesible

Aporte nutricional

Fuente: Elaboracion propia, 2026

Estos resultados evidencian un alto grado de aceptacion y curiosidad por parte del
consumidor, validando la propuesta de valor del producto como una alternativa innovadora y

saludable dentro de un mercado saturado de productos procesados.

10.4 Analisis competitivo

El analisis del entorno competitivo demuestra que el mercado colombiano de

alimentos funcionales ha crecido significativamente en los ultimos afios, impulsado por
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tendencias globales de salud, bienestar y conveniencia. Sin embargo, la mayoria de los
productos proteicos disponibles actualmente son importados o altamente procesados, lo que

genera barreras de precio y autenticidad (Agrawal, 2025)

ArepaXP se posiciona estratégicamente al combinar:

e Ingredientes locales y naturales (maiz integral, proteina vegetal).
e Tradicion gastrondmica colombiana reinterpretada con innovacion funcional.

e Precio competitivo y formato practico de consumo diario.

Esto le otorga una ventaja competitiva sostenible frente a marcas extranjeras y
productos ultra procesados, al conectar con el sentido de identidad cultural y la busqueda de

bienestar del consumidor moderno.

10.5 Conclusion de los resultados

La investigacion de mercado confirma que existe una oportunidad clara y creciente
para un producto como ArepaXP (Extra Protein) dentro del segmento de alimentos
saludables, funcionales y de conveniencia. El consumidor colombiano muestra una
disposicion positiva a probar nuevos formatos locales y valora la combinacion entre sabor,
nutricion y practicidad. En sintesis, los resultados validan que el potencial de aceptacion y
crecimiento comercial de ArepaXP es alto, con bases solidas para avanzar hacia la fase de

lanzamiento piloto y consolidacion de marca (Agrawal, 2025; Ingredion, 2024).



46

11. Identificacion y Segmentacion del Cliente Objetivo

La identificacion del cliente objetivo para ArepaXP (Extra Protein) se fundamenta en
la necesidad de ofrecer un alimento funcional, practico y saludable que combine tradicion y
nutricién avanzada. El producto esta dirigido a un publico que busca alternativas alimenticias
ricas en proteina, naturales y convenientes, sin perder el sabor caracteristico de la

gastronomia local.

11.1 Cliente objetivo general

El cliente ideal de ArepaXP es una persona activa, moderna y consciente de su
bienestar, que equilibra su rutina entre trabajo, estudio y cuidado personal. Este consumidor
busca comidas rapidas pero saludables, que le ayuden a mantener energia durante el diay a
cumplir con sus metas de salud o condicion fisica (Agrawal, 2025).

Perfil general: Personas entre 18 y 40 afos, residentes en zonas urbanas de Colombia,
con habitos saludables y preferencia por productos naturales, funcionales y faciles de

preparar.

11.2 Segmentacion del mercado

Segmentacion demografica
e Edad: 18 a 40 anos.
e (Género: hombres y mujeres en proporciones similares.
e Nivel socioeconémico: estratos 3,4y 5.

e Ocupacion: estudiantes universitarios, profesionales jovenes, deportistas recreativos y

personas con rutinas laborales exigentes.
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Segmentacion geografica

Cobertura inicial: principales ciudades del pais (Bogota, Medellin, Cali, Barranquilla).

Expansion potencial: ciudades intermedias con cultura fitness y creciente oferta de

alimentos saludables.

Segmentacion psicografica

Personas que valoran la vida activa, la nutricién equilibrada y la sostenibilidad.
Interesadas en productos innovadores que combinen tradicion y beneficios
funcionales.

Consumidores informados que siguen tendencias saludables y estan dispuestos a

pagar mas por calidad y origen local.

Segmentacion conductual

Motivacion principal: encontrar alimentos altos en proteina, naturales y de
preparacion rapida.

Frecuencia de consumo: diaria o semanal, como parte de desayunos, snacks o post-
entrenamiento.

Lealtad esperada: alta, si el producto mantiene su promesa de sabor, nutricion y
conveniencia.

Canales de compra preferidos: supermercados saludables, tiendas deportivas,

gimnasios y plataformas digitales (Rappi, Instagram, e-commerce propio).
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11.3 Buyer Persona (cliente representativo)

Perfil del cliente ideal construido a partir de la validacion de mercado realizada.

Figura 12 Buyer persona

Nombre: Alfredo Torres, 29 afnos

Ocupacion: Ingeniero de software

Ubicacién: Bogota

Estilo de vida: Activo, entrena 3 veces por semana en gimnasio

@ Motivaciones: Qué busca:
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T : ¢ Comida rap'u:la, nutrmv? y real of Canales: { J )
¢ Optimizar su tiempo ¢ Alto contenido de proteina o Tnst TikTok
* Alimentarse mejor sin complicarse * Buen sabor (no solo “fit”) RS 0y

recomendaciones del

¥ Comportamiento de compra: £Hnnasio

. . . ¢ Compra en gimnasios o
¢ No tiene tiempo para cocinar .
tiendas saludables

* Opciones saludables le parecen a X * Media - alta (prioriza
* Influenciado por calidad sobre precio

*% Dolor / necesidad:
5 Disposicion de pago:

costosas 0 poco practicas .
recomendaciones

¢ No confia del todo en productos ultra fent dor/iedes) bajo)
entrenador/redes
rocesados 5 , g
P ¢ Dispuesto a probar productos Como encaja ArepaXP
nuevos si ve valor ¢ Producto practico + proteico

Fuente: Elaboracion propia, 2026.

Para concluir el cliente objetivo representa a una generacién consciente y funcional,
que busca optimizar su alimentacion sin renunciar al sabor ni a la practicidad.
La segmentacion permite enfocar la estrategia comercial y comunicacional en un mercado de
alto crecimiento, impulsado por el interés en la salud, la conveniencia y el consumo

responsable.
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12. Desarrollo del modelo de negocio

12.1 Descripcion de la idea

ArepaXP (Extra Protein) es un emprendimiento de base alimentaria que busca
redefinir el consumo tradicional de la arepa colombiana, integrando innovacién nutricional,
sostenibilidad y valor social. El proyecto consiste en la elaboracion y comercializacion de una
arepa funcional enriquecida con proteina Whey Isolate (WPI), orientada a deportistas,
personas fisicamente activas y consumidores interesados en una alimentacion saludable
(Academy of Nutrition and Dietetics et al., 2016; Cava et al., 2024b). La propuesta combina
la tradicion gastronémica nacional con la ciencia de los alimentos funcionales, ofreciendo un
producto natural, de facil preparacion y alto valor proteico, que ademads incorpora empaque
biodegradable inteligente (SmartPack) con codigo QR para acceso a informacion nutricional,
trazabilidad del producto y contenido educativo (Gonzalez-Lopez et al., 2023). El modelo de
negocio se basa en un enfoque B2C (Business to Consumer) con proyeccion hacia B2B
(Business to Business) mediante convenios con gimnasios, tiendas saludables, cafeterias y
plataformas de delivery. Asimismo, promueve impacto social al integrar mujeres cabeza de
hogar y comunidades locales en la cadena de produccién, fomentando empleo inclusivo y

sostenible (Digital-Link LLC, 2025).

12.2 Mision

Brindar a los consumidores una experiencia alimentaria saludable, practica y
sostenible a través de una arepa funcional enriquecida con proteina, que combine tradicion,
nutriciéon y compromiso social, contribuyendo al bienestar fisico y al desarrollo econdémico

local.
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12.3 Vision

Ser en 2030 la marca lider en Colombia en alimentos funcionales de origen
tradicional, reconocida por su innovacion nutricional, sostenibilidad ambiental y contribucion

al bienestar integral de las personas activas.

12.4 Escenarios de crecimiento

Para garantizar la sostenibilidad y escalabilidad del emprendimiento, ArepaXP

proyecta tres escenarios de crecimiento a corto, mediano y largo plazo:

Escenario 1: Consolidacion local (Corto plazo — 1 a 2 afios)
e Produccion artesanal estandarizada y certificacion INVIMA.
e Validacion comercial en Bogotd mediante distribucion en gimnasios, tiendas
saludables y cafeterias aliadas.
o Estrategia digital enfocada en posicionamiento de marca y fidelizacion del
cliente.
e Alianza con universidades y laboratorios de alimentos para fortalecer

innovacion y calidad nutricional.

Escenario 2: Expansion regional (Mediano plazo — 3 a 5 afios)
e Escalamiento de la produccion con procesos semi-industriales.
o Diversificacion de productos (lineas veganas, sin gluten o con sabores
funcionales).

e Ingreso a nuevas ciudades (Medellin, Cali, Bucaramanga).
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e Consolidacion del canal e-commerce y acuerdos con cadenas de tiendas

saludables.

Escenario 3: Internacionalizacion (Largo plazo — 6 a 10 afios)
o Certificacion internacional de inocuidad y exportacion a mercados
latinoamericanos.
e Alianzas estratégicas con distribuidores de alimentos saludables y plataformas
fitness globales.
e Desarrollo de una planta de produccion sostenible con tecnologia limpia.
e Posicionamiento de ArepaXP como marca insignia de innovacion alimentaria

colombiana.

13. Propuesta de Valor

13.1 Cartera de productos y/o servicios

ArepaXP (Extra Protein) ofrece una linea de alimentos funcionales que combina
tradicion, nutricion y sostenibilidad, respondiendo a la creciente demanda de productos
saludables en el mercado colombiano. El producto principal es la arepa funcional enriquecida
con proteina Whey Isolate (WPI), disefiada para optimizar el rendimiento fisico y la

recuperacion muscular de deportistas y personas con estilos de vida activos (Agrawal, 2025).

Caracteristicas principales del producto:

o Elaborada con maiz integral y proteina aislada de suero de leche (WPI) de alta pureza.

o Libre de conservantes, colorantes y aditivos artificiales.



52

o Fuente natural de fibra, aminoacidos esenciales y micronutrientes.
o Empaque biodegradable inteligente (SmartPack) con cddigo QR que ofrece acceso a

informacion nutricional, trazabilidad, consejos deportivos y recetas saludables.

e Presentaciones:

o ArepaXP Energy (Proteina): Pensada para deportistas que buscan definicion o
control de peso, como quienes entrenan fitness, yoga o cardio moderado. Es
mas liviana y facil de digerir, ideal antes del entrenamiento o como snack
funcional para mantener energia y proteina sin exceso calorico.

o ArepaXP Recovery (Queso + Proteina): Ideal para deportistas de alto
rendimiento o fuerza como boxeadores, crossfitters o ciclistas que necesitan
mas energia y recuperacion muscular. Aporta calorias, proteinas y grasas
saludables, por lo que es perfecta después del entrenamiento o como comida
completa para reponer y mantener masa muscular.

o ArepaXP Extreme (Queso + Bocadillo + Proteina): Ideal para deportistas de
alta resistencia como maratonistas, triatletas o ciclistas, que necesitan
recuperar energia y reparar musculo rapidamente. Combina carbohidratos
complejos y simples para reponer glucogeno, junto con proteina isolate para la
recuperacion muscular. Es perfecta después del entrenamiento o competencia,
cuando el cuerpo requiere energia inmediata y nutrientes de calidad para una

recuperacion completa.

Ademas del producto principal, la marca contempla servicios complementarios

enfocados en la educacion nutricional y acompanamiento deportivo, tales como:

e Acceso digital a guias y contenidos sobre nutricion funcional.
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e Alianzas con entrenadores y nutricionistas para ofrecer planes personalizados.

e Programas de fidelizacion y membresias para clientes frecuentes.

13.1.1 Recomendacion de gramajes (por arepa)

1) ArepaXP Energy (Proteina — snack / pre-entreno)

e Peso total recomendado: 90 g
e Composicion sugerida:
o Harina de maiz integral (masa): ~80,5 g
o WPI (polvo): ~9,5 g
o Sal/aceite/extras minimos: resto (= 0 g en este calculo)
e Proteina aproximada: ~15 g
o Calculo: 80,5 g maiz x 0,08 = 6,44 g + 9,51 g WPI x 0,90 = 8,56 g —
15,00 g
e Calorias aproximadas: =~ 332 kcal
o Calculo: 80,5 g maiz x 3,65 kcal/g=293,58 kcal + 9,51 g WPI x 4 kcal/g

= 38,04 kcal — = 331,6 kcal

Figura 13 Composicion sugerida de ArepaXP Energy



Composicién sugerida de ArepaXP Energy (90 g totales)

Otros (sal/aceite) WPI (proteina en polvo)

Harina de maiz integral

Fuente: Elaboracion propia, 2026.
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Razonamiento: porciones ligeras y faciles de digerir, ~15 g proteina es adecuado

como snack o pre-entreno para objetivos de definicion.

Tabla 5 Tabla nutricional Energy

Nutriente Cantidad por porcion (90g) % VD*
Energia (kcal) 332 kcal 17%
Proteinas (g) 15¢ 30%
Grasas totales (g) 4g (estimado) 6%

* Grasas saturadas (g) 0.6¢g 3%

* Grasas insaturadas (g) 34¢g -
Carbohidratos totales (g) 60g (estimado) 20%
 Azucares (g) 2g -
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* Fibra dietaria (g) 6g 24%
Sodio (mg) 120mg (estimado) 5%
Calcio (mg) 50 mg 5%
Hierro (mg) 1.2 mg 7%
Potasio (mg) 180 mg 4%
Fuente: Elaboracion propia, 2026.

Tabla 6 Resumen del aporte energético Energy
Macronutriente Energia (kcal) % del total
Proteinas 60 kcal 18%
Grasas 36 kcal 11%
Carbohidratos 236 kcal 71%
Total estimado 332 kceal 100%

Fuente: Elaboracion propia, 2026.

*%VD = Porcentaje del Valor Diario basado en una dieta de 2.000 kcal.

2) ArepaXP Recovery (Queso + Proteina — post-entreno / comida)

e Peso total recomendado: 140 g
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e Composicion sugerida:

o Harina de maiz integral (masa): ~102,4 g

o WPI (polvo): ~7,6 g

o Queso (relleno): ~30 g
e Proteina aproximada: ~22,5 g

o Calculo: maiz 102,44 g x 0,08 = 8,20 g+ WPI 7,56 g x 0,90 = 6,80 g +

queso30g=75g—>=225¢g

e (Calorias aproximadas: = 526 kcal

o Célculo: maiz 102,44 g x 3,65 = 374,9 kcal + WPI 7,56 g x 4 = 30,2

kcal + queso 30 g = 120,6 kcal — = 5257 kcal

Figura 14 Composicion sugerida de ArepaXP Recovery

Composicién sugerida de ArepaXP Recovery (140 g totales)

Queso (relleno)

< WPI (proteina en polvo)

Harina de maiz integral

Fuente: Elaboracion propia, 2026.

Razonamiento: porcién mas completa, aporta proteina suficiente (20-25 g) y calorias

para recuperacion y reconstruccion muscular.



Tabla 7 Tabla Nutricional Recovery

Nutriente Cantidad por porcion (140 g) | % VD*
Energia (kcal) 526 kcal 26%
Proteinas (g) 225¢ 45%
Grasas totales (g) 13.6 g 17%

e Qrasas saturadas (g) |6.0g 30%

e Qrasas insaturadas (g) | 7.6 g —
Carbohidratos totales (g) 784 ¢ 26%

e Azcares (g) 30g —

o Fibra dietaria (g) 80¢g 32%
Sodio (mg) 560 mg 24%
Calcio (mg) 300 mg 30%
Hierro (mg) 1.8 mg 10%

Fuente: Elaboracion propia, 2026.

Tabla 8 Resumen del aporte energético
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Macronutriente Energia (kcal) % del total aproximado
Proteinas 90 kcal 17%

Carbohidratos 313.6 kcal 60%

Grasas 122.4 kcal 23%

Total 526 kcal 100%

Fuente: Elaboracion propia, 2026.

*9% VD = Porcentaje del Valor Diario basado en una dieta de 2.000 kcal.
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3) ArepaXP Extreme (Queso + Bocadillo + Proteina — alta resistencia / post-competencia)

e Peso total recomendado: 200 g
e Composicion sugerida:
o Harina de maiz integral (masa): ~151,2 g
o WPI (polvo): ~8,8 g
o Queso (relleno): ~40 g
o Bocadillo (relleno/conserva): ~30 g

e Proteina aproximada: ~30 g

o Calculo: maiz 151,22 g x 0,08 = 12,10 g+ WPI 8,78 g x 0,90 =7,90 g

+queso40g=10g—-=30,0g

e Calorias aproximadas: ~ 868 kcal

o Calculo: maiz 151,22 g x 3,65 = 551,95 kcal + WPI 8,78 g x 4 = 35,12

kcal + queso 40 g = 160,8 kcal + bocadillo 30 g x 4 = 120 kcal — =

867,9

Figura 15 Composicion sugerida de ArepaXP Extreme

Composicién sugerida de ArepaXP Extreme (200 g totales)

Bocadillo (relleno)

Queso (relleno)

\ WPI (proteina en polvo)

Harina de maiz integral

Fuente: Elaboracion Propia, 2026.

kcal



Razonamiento: porcion grande y energética, disefiada para reponer glucdégeno

y proteina en atletas de resistencia.

Tabla 9 Tabla Nutricional Extreme
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Nutriente Cantidad por porcion (200 g) % VD*
Energia (kcal) 868 kcal 43%
Proteinas (g) 300¢g 60%
Grasas totales (g) 19.7 ¢ 25%
* Grasas saturadas (g) 100 g 50%
* Grasas insaturadas (g) 9.7¢ -
Carbohidratos totales (g) 142.7 g 48%
» Azulcares (g) 300¢g -

* Fibra dietaria (g) 110g 44%
Sodio (mg) 700 mg 30%
Calcio (mg) 400 mg 40%
Hierro (mg) 2.2 mg 12%
Potasio (mg) 600 mg 13%

Fuente: Elaboracion propia, 2026.

Tabla 10 Resumen del aporte energético

Macronutriente Energia (kcal) % del total
Proteinas 120 kcal 14%
Grasas 177 kcal 20%
Carbohidratos 571 keal 66%

Total estimado 868 kcal 100%

Fuente: Elaboracion propia, 2026.

*%VD = Porcentaje del Valor Diario basado en una dieta de 2.000 kcal.
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13.1.2 Vida util, conservacion y estabilidad del producto ArepaXP
Vida qtil estimada y condiciones de conservacion: El producto ArepaXP (Extra
Protein), al ser una arepa funcional elaborada con harina de maiz integral y proteina Whey

Isolate (WPI), presenta una vida util variable seglin su tipo de conservacion y la presencia de

ingredientes adicionales (queso, bocadillo) (Tellez-Giron et al., 1988).

Tabla 11 Condicion de almacenamiento

Condicion de Duracion Observaciones
almacenamiento estimada

Refrigeracion (4 °C |7 a 10 dias | Ideal para producto fresco. Mantiene textura y perfil

a6°C) sensorial. Conservar en empaque sellado y libre de
humedad (Gonzalez-Lopez et al., 2023).

Congelacion (—18 3 a4 meses | Recomendado para conservacion prolongada. No

°C) afecta el valor proteico. Se sugiere descongelar a
temperatura ambiente o calentar brevemente antes del
consumo (FDA’s, 2018).

Temperatura 24-36 Solo para transporte o venta rapida. El riesgo de
ambiente (<25 °C) | horas proliferacion microbiana aumenta por la presencia de
queso o bocadillo. No se recomienda para
almacenamiento prolongado.[44;46]

Nota: ArepaXP Energy (sin queso ni bocadillo) tiene la mayor estabilidad a temperatura
ambiente (hasta 48 h). Las versiones Recovery y Extreme requieren cadena de frio por
contener ingredientes perecederos. Fuente: Elaboracion propia

Fecha de vencimiento estimada: Durante la fase inicial de desarrollo (produccion
artesanal y pruebas piloto), se propone declarar una vida util de 10 dias bajo refrigeracion y 4
meses bajo congelacion, con la indicacion “Mantener refrigerado o congelado. Una vez

abierto, consumir en un plazo de 48 horas” (INVIMA, 2025).



61

Una vez el producto obtenga registro sanitario INVIMA, esta vida 1til debera ser
validada mediante andlisis microbiologico y de estabilidad, midiendo los parametros de
(INVIMA, 2015):

e Conteo de microorganismos aerobios mesofilos
e pH, humedad y actividad de agua (Aw)

o Estabilidad de color, textura y aroma

Estabilidad de la proteina Whey Isolate (WPI) frente al calor: La proteina Whey
Isolate (WPI) es altamente concentrada (90—95% proteina) y termolabil a temperaturas
extremas. Sin embargo, la coccidon controlada de la arepa (160—180 °C por 4-5 minutos por
lado) no degrada significativamente su valor bioldgico, ya que el tiempo de exposicion es

corto y la humedad del producto protege las estructuras proteicas. (Iswari, 2025; NDL Pro-

Health, 2024).

Puntos clave:

o La WPI resiste temperaturas de hasta 80—90 °C en mezclas alimentarias sin perder mas
del 5-8% de su valor proteico.

e En el proceso de coccion de ArepaXP, las proteinas pueden desnaturalizarse
parcialmente, pero esto no elimina su aporte nutricional; al contrario, aumenta su
digestibilidad y absorcion intestinal (Iswari, 2025).

o Evitar recalentar en microondas por periodos prolongados mayor a 2 min, ya que el

calor seco puede afectar textura y sabor.

Conclusion: La WPI en ArepaXP mantiene mas del 90% de su funcionalidad proteica

después de la coccion y durante su vida util refrigerada.



Tabla 12 Recalentamiento y manipulacion
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Método
calentamiento

de

Temperatura recomendada

Efecto en la calidad

Sartén o plancha

120-150 °C por 2-3 min por
lado

Mejora textura y aroma; minima
pérdida proteica.

Horno / airfryer

160—170 °C por 5 min

Textura mdas crujiente; conserva
propiedades nutricionales.

Microondas

Conveniente, pero puede alterar
textura si se excede.

Conveniente, pero puede alterar
textura si se excede.

Fuente: Elaboracion Propia, 2026.

Después de calentar, el producto debe consumirse en menos de 2 horas y no volver a

refrigerarse, ya que el cambio térmico promueve condensacion y posible contaminacion

microbiana (UNIVA, 2020).

Empaque y trazabilidad: Las arepas se conservaran en SmartPack biodegradable

con codigo QR, sellado herméticamente para evitar humedad y contaminacion cruzada

(Ministerio de Salud y Proteccion Social, 2012).

El codigo QR permitira al consumidor acceder a informacion sobre:

o Fecha de elaboracion y lote

e Vidatil y condiciones de conservacion

e Instrucciones de calentamiento

e Certificacion de andlisis nutricional
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Recomendacion general de rotulado (version piloto)
e Fechade elaboracion:
e Consumir preferiblemente antes de:
e Condiciones: Mantener refrigerado (4 °C—6 °C) o congelado (-18 °C).
e Una vez abierto, consumir antes de 48 h.

e No recalentar mas de una vez.

13.2 Beneficios para los clientes

La propuesta de valor de ArepaXP se centra en satisfacer las necesidades de salud,
conveniencia y sostenibilidad del consumidor moderno, ofreciendo una solucion integral que

combina funcionalidad nutricional con identidad cultural (Agrawal, 2025).

Beneficios clave:

o Nutricion efectiva: aporta una dosis adecuada de proteina de alta calidad, mejorando
la recuperacion y el rendimiento fisico.

e Comodidad y practicidad: producto listo para consumir, ideal para estilos de vida
activos.

e Sostenibilidad ambiental: uso de empaques biodegradables e ingredientes naturales
locales, minimizando la huella ecoldgica.

e Transparencia informativa: SmartPack con QR para acceso a datos nutricionales,

trazabilidad y educacion alimentaria (Trueqrcode, 2023).
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o Identidad cultural: rescata la tradicion colombiana de la arepa, adaptandola a las
tendencias modernas de alimentacion saludable.
o Impacto social: promueve la inclusion laboral de mujeres cabeza de hogar y

productores agricolas locales.

En conjunto, ArepaXP ofrece una experiencia de consumo consciente, saludable y
con proposito, diferenciandose de los productos importados por su origen local, innovacion y

conexion emocional con el consumidor.

13.3 Desarrollo del MV P (Producto Minimo Viable)

El Producto Minimo Viable (MVP) de ArepaXP corresponde a una version validada
experimentalmente de la arepa funcional enriquecida con proteina Whey Isolate. Durante el
proceso de validacion, se elaboraron prototipos en laboratorio de alimentos, los cuales fueron
sometidos a pruebas sensoriales y de aceptacion con una muestra de deportistas y

consumidores habituales de productos saludables en Bogota.

Resultados del MVP:

o EI 84% de los participantes califico positivamente el sabor y la textura del producto.
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Figura 16 Percepcion del sabor y textura de ArepaXP

Percepcion del sabor y textura de ArepaXP

Calificacion neutral o negativa

Calificacion positiva

Fuente: Elaboracion propia, 2026.

e El 78% manifesto disposicion de compra dentro de un rango de precio entre $4.000 y

$6.000 COP por unidad.

Figura 17 Disposicion de compra segun rango de precio de ArepaXP

Disposicién de compra segun rango de precio de ArepaXP

No dispuestos o indecisos

Dispuestos a comprar (4.000 — 6.000 COP)

Fuente: Elaboracion propia, 2026.
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e Se observo una preferencia por empaques practicos, biodegradables y con
informacion visible sobre proteina y calorias.
e Los comentarios de retroalimentacion permitieron ajustar la formulacion (nivel de

dulzor, tamafio de porcion y balance entre proteina y fibra).

Con base en estos resultados, el MVP logro validar la hipétesis de aceptacion del
producto en el mercado objetivo y proporciond datos para escalar hacia una produccion piloto

controlada.

Proximos pasos del MVP:

1. Registro sanitario ante INVIMA (Ministerio de Salud y Proteccion Social, 2012).
2. Estandarizacion de procesos productivos.
3. Implementacion de distribucidon en puntos de prueba (gimnasios y tiendas saludables).

4. Medicion del desempefio comercial y satisfaccion del cliente.

Figura 18 Posible empaque biodegradable para ArepaXP

EmpaqUE
couposTARY

' SMARTPACK

TECNOLOGIA QUE TE CONECTA

Fuente: Elaboracion propia, 2026
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Figura 19 Modelo referencial de catalogo de productos para validacion comercial

4 ENERGY

Snack pre o post entrenamiento.
Energia rapida y facil digestion.

Recuperacién muscular efectiva.
Mayor proteina y saciedad.

Alto rendimiento y volumen.
Méxima proteina por porcion.

- AREPAX

OTEIN

Fuente: Elaboracion propia, 2026

Ilustracion 1 Prototipo del producto

Fuente: Elaboracion propia, 2026.
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14. Modelo de ingresos y estructura de costos

14.1 Fuentes de ingresos

Nuestro modelo de ingresos de ArepaXP, como se menciona anteriormente se basa en
la comercializacion de alimentos funcionales, este estard estructurado bajo un esquema mixto
B2C (Business to Consumer) y B2B (Business to Business). Queremos priorizar la venta
directa como una fuente primaria del flujo de caja, pero también que se complemente con
unos canales institucionales y proyecciones de expansion escalable (Bland & Osterwalder,
2020; Osterwalder & Pigneurm, 2011).

Principalmente la fuente de ingresos es la venta directa, donde cada paquete contiene
cinco (5) unidades. Nuestras presentaciones son: ArepaXP Energy, ArepaXP Recovery y

ArepaXP Extreme. Los precios definidos para el mercado son los siguientes:

e ArepaXP Energy (Proteina) x 5 unidades: $25.562 COP
e ArepaXP Recovery (Queso + Proteina) x 5 unidades: $30.972 COP

e ArepaXP Extreme (Queso + Bocadillo + Proteina) x 5 unidades: $32.292 COP

Este costo por paquete representan un promedio por unidad individual entre $5.112 y
$6.458 COP, esto con el fin de posicionar el producto dentro del mercado fitness urbano,
donde para las personas sea accesible obtenerlas. Esta estrategia de precios permite mantener
la competitividad frente a productos importados, que se convierte en una competencia directa

(Osterwalder & Pigneurm, 2011; Pigneur et al., 2015).
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El canal B2C incluye distribucién en gimnasios, tiendas saludables, cafeterias
especializadas, eventos deportivos y plataformas digitales. Esta opcion representa con gran
importancia una de las primeras fuentes de ingresos durante la posible consolidacion del local
y validacion comercial.

Para complementar nuestro modelo estamos contemplando el posible desarrollo con
convenios institucionales bajo la modalidad B2B, esto orientado a la venta por volumen.
Estos acuerdos se podran establecer también con cadenas de gimnasios, centros deportivos,
universidades y programas corporativos del estado. Es posible que esta modalidad implique
descuentos escalonados por volumen, pero su principal ventaja radica en la estabilidad de
demanda y la optimizacion del flujo de caja proyectado (Bland & Osterwalder, 2020;
Osterwalder & Pigneurm, 2011).

Los precios mayoristas estaran diferenciados con el objetivo de incentivar compras
por volumen y garantizar una rotacion del producto sin comprometer el margen. Para pedidos
institucionales, se estara proyectando un esquema de descuentos entre el 10% y el 18% sobre
el precio de venta al publico, dependiendo del volumen y la recurrencia del cliente. Los
precios mayoristas aproximados por paquete son los siguientes: ArepaXP Energy entre
$20.900 y $23.000 COP, ArepaXP Recovery entre $25.300 y $27.800 COP y ArepaXP
Extreme entre $26.400 y $29.000 COP. Esto nos permitira mantener margenes sostenibles,
facilitar la penetracion en canales como gimnasios y tiendas especializadas, y asegurar
ingresos estables a través de acuerdos comerciales recurrentes.

A mediano plazo, quisiéramos proyectar la implementacion de un modelo tipo
suscripcion, donde se hard de manera mensual, esto para consumidores frecuentes,
permitiendo asi entregas programadas y cierto reduccion en el los precios, convirtiéndolos en
clientes preferenciales. Esta estrategia introduce ingresos recurrentes, mejora la previsibilidad

financiera y fortalece la fidelizacion del cliente.
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Finalmente, también tendremos a disposicion un sistema SmartPack con codigo QR
donde esto abre la posibilidad de una monetizacion indirecta en fases futuras. Ya que
podemos llegar estratégicamente a marcas deportivas, contenidos educativos patrocinados o
integracion con plataformas digitales. Aunque esta linea no constituye una fuente primaria en
la etapa inicial, podria llegar a fortalecer la parte financiera y comercial del emprendimiento y
asi se podra ampliar su potencial de escalabilidad (Bland & Osterwalder, 2020; Centro de
Envases y Embalajes de Chile, s. f.; Osterwalder & Pigneurm, 2011).

En conjunto, el modelo de ingresos de ArepaXP se sustenta en una estructura
diversificada pero jerarquicamente organizada, donde la venta directa de producto representa
el nucleo financiero, y los canales digitales como también institucionales actuaran como un
mecanismo de expansion y consolidacion a mediano y largo plazo (Osterwalder & Pigneurm,

2011).

14.2 Estructura de Costos Principales

La estructura de costos de ArepaXP va constar en costos variables, donde los vamos
asociar con la produccion directa de cada tipo de producto, complementando con los costos
indirectos de operacion y servicios publicos, donde estos son fundamentales para el proceso
productivo. El andlisis financiero que se realiz6 para los afios uno y dos, muestra los insumos
criticos, su comportamiento y su impacto en el costo unitario (Bland & Osterwalder, 2020;

Osterwalder & Pigneurm, 2011; Pérez Zuiiga, 2022).



14.2.1 Costos variables directos de produccion
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Son aquellos insumos que intervienen de manera inmediata en la elaboracion de cada

paquete de cinco (5) unidades. Esto incluye materia prima, proteina y materiales de empaque

(Rojas Alarcon, s. f.).

Los principales son:

Harina de maiz integral

Proteina Whey Isolate (WPI)

Queso
Bocadillo
Mantequilla

Sal

Material de empaque (vinipel, separadores y blondas)

Tabla 13 Presentacion y precio de los insumos

Presentacién y precio de los insumos

- |DeT"mEI‘

su producto, presentacion, precie

sumos para la produccion de

ento del precio de 10%]
Precio unitario | Precio unitario
Unidad de medida  Presentacién  Precio de compra insumo (Afo1) | insumo [Afe2)
HARINA 25kg 850| $ 76000 | § 89 s 9%
$ -[$ -|s -
ISAL 0,250kg 3400( § 750 | § 0)$ 0
MANTEQUILLA 15kg 1530 § 160.000 | $ 105 | § 115
QUESO 2.25kg 122§ 60.000 | $ 492 % 541
BOCADILLO 1.2kg 100( § 12,000 | § 1206 132
PROTEINA 0,5kg 125( § 220000 | $ 1760 | § 1936
$ -[$ -8 -
[VINIPEL 500m 1666| § 26.800 | § 6|5 18
[SEPARADORES 1kg 400[ $ 18500 | § 46| 51
BLONDAS 200 unid 200( $ 25.000 [ § 125§ 138
Insumo 12 0§ -5 =18 .
insumo 13 0§ $ ol .
Insumo 14 0§ $ -8 -
Insumo 15 B § =18 .
0[$ A =|$ .
Agua 1mes 850{ § 25.000 [ § 23 32
Luz 1mes 850( § 100.000 | § 18§ 129
(Gas 1mes 850( $ 30000 | § 358 39

Fuente: Elaboracion propia

Costo de ventas

5010 aplica para produetas



Tabla 14 Costo unitario ano 1

Costo unitario Afio 1

A PE ArepaXP Recovery | ArepaXP Extreme

{P:t:::a} ::m " (Queso+Proteina) | (Queso+Bocadillo

x 5unid +Proteina) x Sunid
HARINA S 447 | 447 | 447
0| s -5 -5 =
SAL S 1|5 1|5 1
MANTEQU ILLA 5 523 | S 523 S 523
QUESO 5 - s 2.459 5 2.459
BOCADILLO S -1 s -5 600
PROTEINA 5 B.BOO | S B.BOO | 5 8.800
0| s -5 -5 =
VINIPEL S 80 [ S 80 | S 80
SEPARADORES 5 231 | S 231 (s 231
BLONDAS 5 625 | & 625 | 5 625
Insumo 12 S -5 - s -
Insumo 13 5 -l s - s =
Insumo 14 S -5 -5 -
Insumo 15 S -l s - s -
Transporte 5 - s -5 -
Agua S 147 | & 147 | 5 147
Luz 5 588 | 5 588 | S 588
Gas 5 176 | S 176 | 5 176

Fuente: Elaboracion propia
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El analisis del Afio 1 muestra que el costo unitario por paquete de cinco unidades es el

siguiente:

ArepaXP Energy: $11.619 COP
ArepaXP Recovery: $14.079 COP

ArepaXP Extreme: $14.679 COP
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En el Ao 2, considerando el incremento proyectado en el precio de insumos

(inflacidn y ajuste de proveedores), los costos unitarios aumentan a:

e ArepaXP Energy: $12.781 COP
e ArepaXP Recovery: $15.486 COP

e ArepaXP Extreme: $16.146 COP

Podemos ver que la proteina que vamos a utilizar que es la Whey Isolate representa el
mayor peso dentro del costo variable, pero volviéndose asi el insumo mas sensible frente a
variaciones del mercado internacional. En el afio uno, la proteina concentra el mayor gasto
total en insumos, superando ampliamente a los demas componentes. Esta dependencia
implica que la rentabilidad del negocio esta directamente ligada a la estabilidad en el precio

de la proteina.

14.2.2 Costos indirectos de produccion

Los costos indirectos asociados al proceso productivo, tenemos estos:
e Agua
e Energia eléctrica
e QGas
e Costos operativos menores

e Servicios de apoyo logistico

Estos costos no dependen directamente del nimero de unidades producidas en el corto
plazo, pero si varian proporcionalmente con el volumen de produccion mensual (Rojas

Alarcén, s. f.). Es decir si vemos en el primer afo, el costo total anual de insumos asciende
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aproximadamente a $61.825.217 COP, mientras que para el segundo afio, este alcanza los
$86.469.261 COP, mostrando un crecimiento en unidades vendidas y el incremento en

precios de materias primas.

14.2.3 Comportamiento del costo y margen bruto

Al comparar el costo unitario con los precios de venta establecidos:

e Energy x5: Precio $25.562 / Costo Afio 1 $11.619
e Recovery x5: Precio $30.972 / Costo Afio 1 $14.079

e Extreme x5: Precio $32.292 / Costo Afio 1 $14.679

Al analizar esto podemos ver que un margen bruto estable en cada producto,
permitiendo cubrir asi ciertos gastos administrativos, financieros y de comercializacion,
ademas de generar utilidad operativa. Pero este margen bruto permite nada mas sostener el
modelo en condiciones normales de mercado. Sin embargo, este depende directamente y
principalmente del control del precio de la proteina y de una buena eficiencia en la gestion de

proveedores (Corona, 2025; Quipu, 2026).

14.2.4 Sensibilidad del modelo

La proteina WPI es el insumo estratégico del modelo de costos. Una variacion en su
precio seria de gran impacto directamente en el margen bruto, razén por la cual es
recomendable: Establecer contratos de suministro a mediano plazo; Evaluar proveedores
alternativos; Analizar opciones de compra por volumen. Esa gestion es primordial para poder
garantizar una sostenibilidad financiera y por supuesto una estabilidad competitiva (Corona,

2025; Naclerio & Seijo, 2019; Quipu, 2026).
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14.3 Analisis de estados financieros

14.3.1 Analisis afio 1

En el primer afio segiin nuestra plantilla de Excel, se presentaria un valor neto en
ventas por $136.012.128 y una utilidad neta de $1.628.905, lo que indica que el negocio
lograria vender y cubrir algunos de sus costos, pero con una rentabilidad todavia muy
ajustada. La utilidad bruta es de $30.666.725, equivalente a un margen bruto de 22,5%, lo
que sugiere que el producto si genera valor después del costo directo de produccion.

Sin embargo si analizamos bien los gastos que tenemos de administracion y ventas
pesan bastante en medio de la operacion, ya que estos gastos reducen de forma importante el
EBITDA vy la utilidad operativa. En conclusion, el negocio para el primer afio alin estaria en
una fase de consolidacion, donde hay ventas y margen, pero los gastos que tendriamos

todavia limita bastante la ganancia final.

1.3.2 Analisis ano 2

Para un futuro segundo afio, las ventas netas crecerian a $190.227.698, con un
aumento de 39,9% frente al primer afo. La utilidad neta sube a $10.279.495, lo que
representa un crecimiento muy fuerte y evidencia una mejora exponencial en el
emprendimiento.

Ademas de todo para este afio, el margen bruto mejoraria un 23,9%, el margen
EBITDA un 9,9%, el margen operativo un 8,1% y el margen neto un 5,4%. Esto significa
que, aunque también aumentan los costos y gastos, el negocio aprovecha mejor el

crecimiento de ventas y convierte una mayor proporcion de ingresos en ganancia.
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14.3.3 Proyeccion de ventas

Con base en la validacion de mercado que ya vimos entre el primer afo y el segundo,
el comportamiento esperado de las personas al consumir arepa en Colombia y el crecimiento
del sector de alimentos, nos hizo construir una proyeccion de ventas para nuestra marca en la
que estimamos un crecimiento progresivo entre el primer y segundo afio. Esta proyeccion
nace por parte de la aceptacion observada en las pruebas de intencién de compra y de la
posibilidad de ampliar los canales de comercializacion hacia gimnasios, tiendas saludables y

ventas directas.

14.3.4 Estados financieros

Tabla 15 Estado de resultados

Estado de resultados

Afio 1 Afio 2

T s
+nventario inicial materia prima 4 -5 5.152.101
+Compras materia prima 5 66.977.318 | & 86.469.261
-Inventario final de materia prima s 5.152.101 | & 5.152.101
=Materiales directos consumidos E 61.825.217 | § 86.469.261
+Mano de cbra directa s 30.395.363 | & 52.474.623
+Costos indirectos de fabricacidn & 4124824 | & 5.766.160
=Costo de productos terminados E 105.345.403 | $ 144.710.044
-Descuentos de proveedores s -8 -

Costo de ventas s 105.345.403 | § 144.710.044
UTILIDAD BRUTA ] 30.666.725 | & 45.517.654

Depreciacion y Amaortizacion 5 3.550.524 | & 3.5509.524
Gastos de administracidn y ventas s 24.676.000 | S 26.615.600
EBITDA s 5990725 | ¢ 18.902.054
UTILIDAD OPERACIONAL s als 15.342.531
Gastos financieros | 5 - | 4 -
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS s as 15.342.531
Impuestas (33%) E 1] 5.063.035

UTILIDAD NETA _ $ 10.279.495

Fuente: Elaboracion propia. 2026.
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15 Modelo de relacionamiento con clientes

15.1 Estrategias de captacion de clientes

ArepaXP haremos la captacion de clientes por medio de la necesidad alimentaria de
los usuarios, esto puede ser antes o después del entrenamiento. Para esto la estrategia
principal como se mencion6 anteriormente se realizara con alianzas de gimnasios, centros de
entrenamiento funcional, academias deportivas, tiendas saludables y profesionales de la
nutricién. Por medio de un modelo B2B2C, nos filtraremos directamente en el entorno
deportivo. Nos ganaremos la confianza y ademas usaremos la que las personas ya tienen tanto
con usuarios como entre ellos. Una de las estrategias que ejecutaremos como ya se realizo en
una prueba piloto sera ubicar el producto en puntos de alta visibilidad dentro de las
instalaciones, realizar jornadas de degustacion post-entrenamiento. Pero aparte de esto
ofreceremos a los entrenadores y personas de planta esquemas de comision por unidad
vendida al gimnasio e integrar ArepaXP en planes nutricionales recomendados sea por
entrenadores o nutricionistas. Este permitira reducir el costo de adquisicion de clientes y
posicionar el producto como una alternativa validada por el propio ecosistema deportivo
(Osterwalder & Pigneurm, 2011; Rework, 2025; Seonet, 2026).

La captacion se reforzara con un enfoque de marketing digital, donde se prioriza la
construccion de confianza tipo un voz a voz que la gente haga para generar tranquilidad del
producto, sea fisico o digital compartiendo publicaciones o resefias del producto, esto mas
que la venta directa. A través de las redes sociales y los canales digitales se compartiremos
contenido sobre nutricion funcional, beneficios de la proteina Whey Isolate, recomendaciones
pre y post entrenamiento y testimonios reales de usuarios y atletas. Esto con el fin de también
dar un poco de educacion al usuario sobre los productos que tiene ArepaXP. Este tipo de

comunicacion atrae clientes interesados en informacion confiable pero también nos facilita
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futuras conversiones para la venta. Adicionalmente, se realizan lanzamientos piloto con lotes
limitados del producto para validar, en escenarios controlados, el rango de precios, la
aceptacion del producto y la efectividad de los canales. Finalmente, un programa de referidos
incentiva el crecimiento organico; los clientes obtienen beneficios al recomendar la marca,
aprovechando la alta influencia del voz a voz en comunidades deportivas (Fitzpatrick, 2013;

Ulwick, 2016).

15.2 Estrategias de fidelizacion de clientes

Las estrategias de fidelizacién que buscamos es la tradicional donde queremos
transformar la primera compra en un vinculo estable y recurrente con la marca. Uno de los
mecanismos centrales es generar un programa de puntos tipo XP Points, mediante el cual
cada cliente que haga su compra y este fidelizado acumula puntos canjeables por descuentos,
unidades gratuitas o acceso anticipado a nuevas referencias. Este sistema introduce una logica
de tipo de gamificacion que refuerza el compromiso del cliente, al asociar sus decisiones de
compra con la sensacion de progreso y recompensa. De esta forma, se estimula la recompra y
se fortalece el vinculo emocional con el producto y la marca (Bonusqr, s. f.; Loyalty, 2025;
Osterwalder & Pigneurm, 2011).

Otro factor clave de fidelizacion es el empaque inteligente SmartPack, este va
incorporar un cddigo QR como canal de relacion continua. Es decir por medio de este codigo
QR el cliente podra acceder a la informacion detallada del producto. Que mostrara,
trazabilidad del lote, recomendaciones de consumo segun su objetivo de entrenamiento,
contenido educativo sobre nutricion deportiva y canales directos para retroalimentacion o
participacion en la comunidad. Complementariamente se implementaran planes de
suscripcion mensual, esto ofrecerd a los consumidores entregas programadas y precios

preferenciales para clientes frecuentes, dandole asi un tipo de facilidad para la planificacion
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de su alimentacion y asegurando ingresos fluidos al emprendimiento. Finalmente la posible
introduccion de ediciones especiales y versiones temporales de productos mantendra el
interés de los clientes existentes, generandoles asi una sensacion de exclusividad y esto
permitira reactivar a aquellos que han disminuido su frecuencia de compra (Bland &

Osterwalder, 2020; Garcia, 2023; Scanova, s. f.).

15.3 Estrategias de marca

Las estrategias de nuestra marca ArepaXP buscamos construir una identidad sélida.

En este punto queremos combinar un poco la tradiciéon Colombiana con un poco de
innovacion deportiva. No queremos ser una marca o un producto del monton, sino que
queremos ser un referente de rendimiento, disciplina y progreso personal para personas
fisicamente activas sin importar su edad, género y demads. Para ello nuestro propdsito estara
centrado en contribuir al bienestar sostenible mediante unas arepas con proteina de alta
calidad, una mision orientada a desarrollar productos practicos, seguros y nutricionalmente
balanceados. Sobre esta base estructuramos valores estratégicos como, disciplina,
rendimiento, innovacion, transparencia y compromiso (Innofood, 2017; Pigneur et al., 2015).

A nivel estructural, ArepaXP tiene varios tipos de producto y cada uno tiene como fin
una funcionalidad diferente, es decir, nuestras linea Energy podria llegar un pre-entreno o
snack energético, la Recovery se basa mds para las personas que buscan una recuperacion
muscular post-entreno y Extreme es para clientes que buscan un alto requerimiento caldrico y
proteico. Cada linea cumple una funcion especifica, esto permite segmentar la oferta sin
fragmentar la identidad. La diferenciacion se refuerza mediante mensajes funcionales claros,
tanto por el lado del empaque y un destacado visible del contenido proteico. Asi facilitamos
la decision de compra en contextos donde el tiempo de eleccion es limitado, como gimnasios

y tiendas saludables (Innofood, 2017; Vita Sport, 2024).
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En cuanto al posicionamiento competitivo, la estrategia de marca define un mercado
objetivo primario destinado por personas de 18 a 40 afios, urbanas, practicantes de
entrenamiento funcional, musculacion, boxeo o actividades de alta intensidad, interesadas en
mejorar composicion corporal y rendimiento, esto en base al trabajo de campo antes
mencionado. El paso a siguientes es de consumidores que, sin ser atletas avanzados, buscan
opciones mas nutritivas que los productos tradicionales. Por eso la propuesta de valor se fija
en cuatro ideas: en primer lugar un alimento tradicional con proteina de alta calidad,
alternativa solida frente a suplementos liquidos, producto practico y listo para consumir, y
portafolio segmentado segun necesidad fisioldgica. Esto logra posicionar la marca en un
nicho hibrido entre comida cotidiana y nutricidon deportiva, evitando competir inicamente
contra batidos proteicos convencionales (Academy of Nutrition and Dietetics et al., 2016;
Innofood, 2017).

La diferenciacion de la marca se construye sobre: innovacion aplicada a la
gastronomia local, la inclusion de proteina Whey Isolate (WPI) como ingrediente de alto
valor bioldgico, la segmentacion funcional del portafolio y la por supuesto la incorporacion
del SmartPack con trazabilidad digital mediante cédigo QR. Estos elementos logran combinar
un valor nutricional, practicidad y experiencia tecnologica, reforzando la percepcion de
ArepaXP como una propuesta contemporanea y confiable dentro del mercado de alimentos

funcionales (Garcia, 2023; Innofood, 2017; Vita Sport, 2024).

15.4 Estrategias de branding

El branding de esta marca esta disefiado para comunicar energia y rendimiento,
evitando asociarse con la estética genérica de alimentos tradicionales. Esto debe mantenerse
en todos los puntos de contacto tanto en empaques, como redes sociales, material

promocional y activaciones en eventos deportivos, de modo que la marca sea facilmente
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reconocible y transmita un mensaje consistente en cualquier contexto en el que esté
presente(Osterwalder & Pigneurm, 2011).

El branding de ArepaXP también se basa en la experiencia de la persona y
digitalmente. Esto a través del SmartPack y su cddigo QR, esto con el fin de ofrecer acceso a
informacion ampliada del producto, como se mencion6 antes, queremos darles
recomendaciones de consumo, contenido educativo y relatos de atletas embajadores de la
marca. De esta forma la interaccion del consumidor no se limita al momento de comer la
arepa, sino que va mas alla, ya que incluye una experiencia informativa que refuerza la
credibilidad, la transparencia y el valor percibido (Centro de Envases y Embalajes de Chile,
s. f.; Garcia, 2023).

La construccion del valor de marca es un proceso gradual que se basa en la
consistencia de la calidad del producto, las experiencias positivas de consumo, la recopilacion
de testimonios, la participacion de grupos o comunidades deportivas y una comunicacion
coherente. A mediano plazo, una marca fuerte serd mas tolerante a las variaciones del precio
a nivel comercial. Esto generara una facilidad en la inclusién de nuevas lineas de producto
pero también hace que consolide una comunidad leal.

Por lo tanto el branding en esta parte se entiende como una orientacion preliminar
estratégica con la idea de transmitir energia, rendimiento y credibilidad. Esto mas que como
una identidad visual completamente definida. De esta forma el trabajo nos deja las bases
conceptuales para un manual de marca futuro, que deberd elaborarse cuando el proyecto

avance a una fase de implementacion.
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16. Estrategia de marketing y ventas

16.1 Plan de marketing

Nuestro plan de marketing como lo veniamos mencionando queremos que este
enfocado en la linea de alimentos funcionales urbanos, donde podamos combinar un poco
nuestra de identidad cultural, nuestra sazén gastrondmica pero sin dejar de lado el
rendimiento deportivo y sostenibilidad que muchas personas quieren obtener hoy en dia. La
estrategia se fundamenta en la construccidon de marca, la educacion nutricional y la
generacion de confianza mediante transparencia informativa (Osterwalder & Pigneurm, 2011;
Torres, 2023).

El objetivo principal es poder lograr un reconocimiento de marca, primeramente a
nivel local, tambien validacion social y una buena efectividad en los primeros mercados con
respecto a las pruebas piloto, en este caso las haremos en Bogota. Asi posteriormente escalar

hacia expansion regional (Mafiez, 2022).

16.1.1 Canales de comunicacion

La estrategia de comunicacion combina medios digitales, presencia fisica en puntos

estratégicos y marketing experiencial.

= En los canales digitales vamos a tener:
Instagram y TikTok: Plataformas principales para conectar con el ptblico objetivo,

estas se utilizaran para:
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Contenido educativo sobre nutricién funcional.

Explicacion de beneficios de proteina Whey Isolate.

Videos o reels cortos sobre preparacion y consumo.

Testimonios de deportistas o experiencias de clientes fidelizados.

Lanzamientos y promociones.

Pagina web y e-commerce: Esta servird como un medio informativo y de conversion

directa, uniendo:

(@]

Informacién nutricional detallada.

Sistema SmartPack con trazabilidad.

Un blog sobre el rendimiento deportivo, tanto para personas que hacen como
que no hacen deporte tan seguido.

Compra directa y suscripciones.

Cédigo QR (SmartPack): El empaque inteligente dard puerta a un canal digital,

permitiendo asi:

(@]

Acceso a datos nutricionales verificables.

Informacion sobre origen de los productos.

Recomendaciones de consumo segun tipo de entrenamiento y proposito de la
persona.

Refuerzo de confianza y transparencia.

Canales presenciales

o

Gimnasios y centros deportivos: Degustaciones y alianzas estratégicas.
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o Eventos deportivos locales: Participacion en competencias, carreras y

actividades fitness como estrategia de prueba directa del producto.

En conclusion los canales aqui descritos corresponden a una proyeccion estratégica
para una fase futura de implementacion, por lo que atn no han sido ejecutados dentro del

proyecto

16.1.2 Estrategias publicitarias

Las estrategias publicitarias descritas a continuacion corresponden a una propuesta de
implementacion futura esto dentro del plan de marketing. En esta etapa del proyecto atin no
se han ejecutado campaiias con influencers, activaciones en eventos ni acciones formales de
interaccion en redes sociales. Aqui presentamos la planificacion de dichas estrategias como
una fase posterior orientada al lanzamiento y posicionamiento de la marca. La estrategia

publicitaria la vamos a desarrollar en tres fases: reconocimiento, validacion y fidelizacion.

Fase 1: Reconocimiento de marca: Campanas digitales segmentadas por intereses
como, nutricion, vida saludable. Pero también obtendremos por otra parte micro Influencers
locales, quienes serian nuestros embajadores de marca (entrenadores, boxeadores, atletas
urbanos). Por lo tanto nuestro objetivo es generar alcance y curiosidad en las personas del

mundo deportivo y fit (Innofood, 2017; Osterwalder & Pigneurm, 2011; Seonet, 2026).

Fase 2: Validacion social: Por parte la validacion social nosotros nos vamos a basar
en testimonios de usuarios reales. Clientes que ya hallan probado nuestro producto pero
también otro tipo de suplemento como los productos importados. Aqui buscamos construir

credibilidad (Fitzpatrick, 2013).
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Fase 3: Fidelizacion: En esta fase queremos que nuestros usuarios tengan un
programa de recompra donde aqui encuentren descuentos por suscripcion mensual, beneficios
exclusivos, todo esto con el fin de dejar de tener compradores ocasionales o por temporadas y
mas clientes fidelizados y que identifiquen con la marca (Bland & Osterwalder, 2020;

Loyalty, 2025).

16.2 Estrategias de Precios y Politicas Comerciales

La estrategia de precios de la marca ArepaXP se fundamenta en una estructura de
costos unitarios reales, un andlisis de margen bruto y también un buen posicionamiento
competitivo dentro del nicho de alimentos funcionales. La politica comercial se plantea, se
disefia para poder garantizar una sostenibilidad financiera, con capacidad de crecimiento y

estabilidad (Osterwalder & Pigneurm, 2011).

16.2.1 Composicion del costo y sensibilidad del precio

El analisis echo demuestra que el insumo de mayor peso dentro de los costos es la
proteina Whey Isolate. En el afio uno, el total anual destinado a proteina supero los $39
millones COP, mostrando asi que es el principal determinante del costo variable. En el
segundo afio, este valor aumento y supero los $55 millones COP debido al incremento en el
volumen y ajuste de precios. Esto significa que nuestro producto es altamente sensible a las
variaciones del precio de la proteina, y que la rentabilidad depende de la negociacion
estratégica con proveedores, ya que cualquier variacion en este insumo impacta directamente.
Por esta razon, la estrategia de precios incorpora un margen de seguridad que permita
absorber fluctuaciones moderadas sin afectar la competitividad (Estrategiadigital, 2023;

Rojas Alarcon, s. f.).
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El precio de nuestras arepas se define segun su estructura de costos y la sensibilidad
del insumo principal, mientras que las promociones se plantean como herramientas futuras de
introduccién al mercado, orientadas a impulsar la prueba, la recopra y la visibilidad de la

marca.

16.2.2 Estrategia de posicionamiento de precios

Adoptaremos una estrategia de precio medio alto dentro del mercado local, pero
competitivo frente a los suplementos importados. Este precio por unidad oscilara entre $5.112
y $6.458 COP, lo cual no superamos el precio de una arepa tradicional que no tiene un valor
funcional en el mercado como nuestro producto, pero si nos mantendremos por debajo del
costo promedio de las barras proteicas. Aun asi nuestro producto no deja atras la proyeccion
como alimento funcional accesible (Estrategiadigital, 2023; Informesdeexpertos, 2025)

El consumidor a la final no va pagar unicamente por el producto fisico, sino por su
contenido proteico, por la innovacioén en nuestro empaque SmartPack ya que este mostrara
transparencia nutricional para todos los clientes y no solo eso sino que tendrd un enfoque
sostenible apoyando a nivel mundial los ODS (Centro de Envases y Embalajes de Chile, s. f.;

Scanova, s. f.; Torres, 2023).

16.2.3 Politicas comerciales

Descuentos por volumen (Canal B2B): Se proyectara a futuro una politica de
descuentos escalonados: Un 5% de descuento para compradores recurrentes que sean
superiores a un volumen minimo mensual. Un 8-10% para los futuros contratos

institucionales que generen gran demanda. Estos descuentos estdn modificados para no



87

comprometer el margen minimo requerido y asi poder cubrir costos indirectos y financieros
(Osterwalder & Pigneurm, 2011).

Dado que este emprendimiento atin no se ha ejecutado, la prueba piloto comercial y la
consolidacion de un volumen exacto de ventas, la politica de descuentos por volumen se
formula como una estrategia futura de implementacion, sujeta a validacion en el canal B2B

mediante la respuesta real del mercado.

Estrategia de suscripcion: Este modelo se contempla para planes de suscripcion
mensual futuros, con un precio preferencial, lo que le permitira a nuestra marca asegurar una
fuente de ingresos constantes, y también reducira la incertidumbre de si hay ventas o no.
Desde la parte de la logistica también ayudara a mejorar la planificacion de compras de
proteina y materias primas (Bland & Osterwalder, 2020; Loyalty, 2025; Wellhub, 2025).

Los planes de suscripcion mensual con precio preferencial es una alternativa de
implementacion futura. Esta estrategia aun no ha sido probada en el mercado, pero se incluye
en el proyecto por su potencial para generar ingresos recurrentes y mejorar la planeacion de

compras € inventarios en una fase de comercializacion posterior (oracle, 2022).

Politica de revision anual de precios: Dado el crecimiento proyectado del costo
unitario entre los dos primeros afios, se establece una politica de revision anual que esté
basada en la variacion de los costos de insumos, la inflacion nacional, los costos energéticos,
y por su puesto la posible elasticidad de demanda. Esto en busca de mantener una estabilidad
de margen sin llegar a generar una percepcion negativa en el consumidor (Estrategiadigital,

2023; Finandina, 2024; Osterwalder & Pigneurm, 2011).
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Coherencia financiera del modelo: El andlisis comparativo entre los costos
unitarios, los totales anuales por insumo, el crecimiento proyectado mensual y los margenes
brutos estimados nos muestra que la estrategia de precios es financieramente coherente y
sostenible. Este modelo conserva la capacidad de financiar la expansion comercial y
mantener competitividad con los demas productos del mercado (Bland & Osterwalder, 2020;

Finandina, 2024).

17. Desarrollo de la organizacion y operaciones. Modelo organizacional

17.1 Organigrama y roles clave

ArepaXP tendra a futuro un modelo organizacional donde estara pensado para
ejecutarse de una forma sencilla, eficiente y con capacidad de crecer. Este modelo
organizacional se va basar en que la empresa opere bien, cuidar las finanzas y mantener una
direccion clara.

En su fase inicial, el organigrama es simple:

e Direccion General
e Produccién y Calidad
e Comercial y Marketing

e Administracion y Finanzas

En la etapa principal, la direccion general concentra las decisiones clave del proyecto.
Coordinando asi todo el negocio tanto en la estrategia, en las finanzas, el tema de conseguir
proveedores y obtener resultados satisfactorios para el crecimiento (cedec-group, 2022;

Osterwalder & Pigneurm, 2011).
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El area de produccion es el pilar de nuestro emprendimiento ya que aqui podemos
asegurar una buena calidad de producto, cumplir con los requisitos de las normas sanitarias y
no menos importante el buen uso los insumos, como lo es la proteina que es nuestro insumo
mas costoso. Si esto no se supervisa podriamos no tener una buena rentabilidad en la
produccion (GAD, 2024; Iswari, 2025; Organizacion Panamericana de la Salud, 2019a).

El area comercial y marketing son los encargados de lograr posicionar la marca,
manejar redes, crear alianzas y generar en la comunidad el interés de compra, asi generar
ventas ya que esto no asegura un crecimiento de manera exponencial (Osterwalder &
Pigneurm, 2011).

Ahora hablando desde uno de los puntos mas fundamentales que es la parte
administrativa y financiera donde se controla el dinero esta puede llegar a empezar a ser
manejada por terceros.

A medida que el negocio va aumentando, va creciendo, el proyecto ArepaXP se
vuelve mas robusta, pudiendo asi incorporar roles como un coordinador de produccién, un
ejecutivo comercial, el responsable logistico, las personas encargadas de marketing y también

los de apoyo administrativo.

17.2 Gobierno Corporativo

El gobierno corporativo de nuestro emprendimiento maneja solidos principios como
transparencia, responsabilidad y control, esto con el objetivo de poder asegurar una buena
administracion, que nuestro negocio sea sostenible y para largo plazo tener confianza con
futuros inversionistas. A partir de esto no queremos tomar decisiones de forma improvisada,
sino con un analisis previo, especialmente en temas de precios, expansion, compras o
contratacion. Todo sera evaluado en base a los costos, al flujo de caja y la rentabilidad. Esto

para evitar riesgos innecesarios (Gobierno corporativo, 2025; TIC, 2021).
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En esta primera instancia, la direccion general de arepaxp tendra el control sobre la
toma de decisiones, pero asi mismo esta se apoyara en herramientas como el seguimiento
financiero, revision de resultados y evaluacion constante de riesgos. En caso de que ingresen
inversionistas, se hara la creacion de un comité donde se dara lugar para hacer un
seguimiento periodico con respecto al desempefio del emprendimiento, el cumplimiento de
metas de este, el control de los costos en este caso especialmente de la proteina que es las

costosa y la mas sensible a la variacion de precio (Legales, 2021).

17.3 Estructura Legal

La estructura legal de nosotros que se trata de un emprendimiento del sector
alimentario con proyeccion de crecimiento, la configuracion en términos legales debe
permitir escalabilidad, acceso a inversion y proteccion de activos intangibles. Es por esto que
para nuestro negocio analizamos el régimen comercial, la propiedad intelectual, permisos
sanitarios y vistos buenos, cumplimiento laboral y las consideraciones futuras que debemos

tener (Abogados, 2023; Legales, 2021).

17.3.1 Régimen comercial

En primer lugar se proyectara la empresa bajo la figura de Sociedad por Acciones
Simplificada (S.A.S.), modalidad en la que es ampliamente utilizada aqui en Colombia por lo
que es flexible administrativamente y su facilidad de estructuracion (Bonusqr, s. f.; Legales,
2021).

La S.A.S. permite que sea una estructura agil en etapa inicial, pero suficientemente
solida para procesos futuros de expansion o inversion externa.

La empresa debera registrarse ante la Camara de Comercio correspondiente y obtener

el Registro Unico Tributario (RUT) ante la DIAN (Legales, 2021; Suramericana S.A., 2021)
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17.3.2 Propiedad Intelectual

La proteccion de activos y mas cuando estos activos son intangibles es de gran
importancia, es fundamental dentro del negocio, especialmente considerando el enfoque de
marca y diferenciacion que sean protegidos de forma segura.

Se debe contemplar un registro de marca, en este caso “ArepaXP” ante la
superintendencia de Industria y comercio (SIC), dentro de la clase correspondiente a

productos alimenticios (Suramericana S.A., 2021).

Figura 20 Propuesta conceptual de empaque sostenible

EMPAQUE
COMPOSTABL

SMARTPACK

TECNOLOGIA QUE TE CONECTA

Fuente: Elaboracion propia. 2026.

También la proteccion de nuestro diseno grafico del empaque SmartPack, si se
considera pertinente mediante registro de disefio industrial, también la proteccion de activos
digitales asociados a la marca, paginas web y demas (Centro de Envases y Embalajes de
Chile, s. f.; Suramericana S.A., 2021). Por ultimo la protecciéon marcaria, impide el uso

indebido por terceros y esto genera mas fortaleza en el valor comercial del emprendimiento.
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17.3.3 Permisos sanitarios y vistos buenos

Como ArepaXP maneja un producto alimenticio procesado, el emprendimiento debera
cumplir con la normativa sanitaria vigente en Colombia. Esto quiere decir que se requiere un
registro o notificacion sanitaria ante el INVIMA, segun la clasificacion de nuestro producto.
Cumplir las buenas practicas de manufactura (BPM). También debemos tener un concepto
sanitario favorable por parte de la secretaria de salud local. Por ultimo también para nuestro

personal debemos tener certificaciones de manipulacion de alimentos (INVIMA, s. f.).

17.3.5 Cumplimiento laboral

Para el cumplimiento laboral de nuestro negocio a largo plazo donde daremos
contratacion de personal, la empresa debera cumplir con ciertos requisitos, que son: Contratos
laborales formales; Afiliacion a seguridad social (salud, pension, ARL); Pago de prestaciones

sociales; y el cumplimiento de normativa laboral vigente.

17.3.6 Consideraciones futuras

Futuramente debemos considerar a medida que el emprendimiento crezca, la
incorporacion del registro INVIMA ampliado para nuevas lineas de producto (INVIMA,
2015). Las certificaciones de calidad adicionales. Eventualmente también la estructuracion de

acuerdos de inversion con clausulas formales de gobierno corporativo.

Como se mencion6 anteriormente nuestra estructura legal propuesta permitird iniciar
operaciones bajo un marco formal flexible, preparandonos asi para ascender conforme

aumente el volumen de produccién y ventas.
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18. Procesos Operacionales

Los Procesos Operacionales de nuestra marcan estdn compuestos para garantizar una
eficiencia en la produccion de nuestro producto funcional, manteniendo el control de calidad,
el cumplimiento normativo y escalabilidad alineada con el modelo de ingresos mixto
B2C/B2B. La cadena de valor se integra desde la adquisicion de los insumos mas criticos
como lo es en nuestro caso la proteina Whey Isolate como un insumo con mayor costo
variable hasta la entrega al cliente final. Queremos priorizar la estandarizacion artesanal y
semiindustrial, la trazabilidad via SmartPack y cumplimiento INVIMA (Centro de Envases y
Embalajes de Chile, s. f.; INVIMA, s. f.). Este enfoque nos dara ventas directas, nuevas
alianzas institucionales y suscripciones nuevas, manteniendo los margenes brutos pese a la
sensibilidad de la proteina. La estructura organizacional: Direccion general, produccion,
comercial y marketing por ultimo también tenemos a finanzas que aseguraran el control

centralizado en su momento inicial, con flexibilidad para expandirse.

18.1 Cadena de valor

La cadena de valor de nuestro producto se enfoca en convertir las materias base en un
producto diferenciado, asegurando una eficiencia operativa y por su puesto unos margenes
sostenibles (FAQO, 2026; Osterwalder & Pigneurm, 2011).

En las actividades primarias, tenemos la logistica interna, donde aqui se gestionan y
negocian todos los materiales para la elaboracion del producto como lo es nuestra proteina
WPI, la harina, el queso, el bocadillo y el empaque biodegradable, buscando estabilidad en
los precios y abastecimiento. Luego tenemos las operaciones, aqui se realiza la preparacion
estandarizada del producto, incluyendo la mezcla de la masa, la medida e incorporacion de la

proteina, relleno, coccion y control de calidad (camaravalencia, 2024; Juan, 2016).



94

En la logistica externa, se asegura la distribucion en gimnasios y tiendas, manteniendo
asi la cadena de frio y una entrega directa. Para el area de marketing y ventas impulsa el
posicionamiento a través de negociaciones con otras marcas, posibles alianzas, contenido
digital, degustaciones y estrategias de recomendacion. Finalmente, tendremos el servicio
postventa que se apoya en herramientas como el SmartPack con cddigo QR, que permite
trazabilidad, recomendaciones de consumo y recoleccion de feedback para mejorar el

producto (Scanova, s. f.; Seonet, 2026).

18.2 Documentacion de procesos

La documentacion de procesos establece movimientos claros y estandarizados que
garantizan la calidad del producto, su replicabilidad y el cumplimiento de las normas
sanitarias. Esto es de gran importancia una pieza clave para reducir los riesgos, especialmente
en el manejo de insumos criticos antes mencionados (WPI) (INVIMA, s. f.; winterhalte,
2026).

En el proceso de produccion, cada lote sigue una secuencia, primero se reciben e
inspeccionan todos las provisiones: la proteina, harina, queso, etc. Luego se prepara la masa'y
se realiza el gramaje preciso de la proteina segun cada tipo de arepa. Luego de esto se lleva a
cabo el relleno de las arepas, la coccion y el control de calidad. Verificando el peso y
condiciones microbioldgicas. Finalmente, el producto se enfria, y procede a ser empacado en
SmartPack con su respectivo codigo QR y etiquetado, y se almacena en condiciones
adecuadas de refrigeracion (Centro de Envases y Embalajes de Chile, s. f.; Digital-Link LLC,
2025).

La produccion se ajusta segun suscriptores y la demanda en puntos fisicos, esto con
lotes diarios o semanales, especialmente para abastecer lo que son los gimnasios y pedidos de

afiliados. Todo el proceso va estar respaldado por controles como registros diarios de
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insumos y costos, trazabilidad por lote y el cumplimiento de buenas practicas de manufactura
(Loyalty, 2025; Wellhub, 2025)

En cuanto al proceso comercial comienza con la recepcion del pedido por medio de
canales digitales, seguido de la preparacion, entrega o retiro del producto. Luego la
facturacion electronica y un seguimiento posterior enfocado en la recompra y fidelizacion del
cliente. Finalmente para concluir el emprendimiento cuenta con documentos clave como el
manual de buenas practicas, fichas técnicas del producto, protocolos y la estructura
organizacional. Todo esto logra mantener el orden operativo pero también facilita la

escalabilidad del negocio a medida que crece (INVIMA, s. f.).

18.3 Produccion

El proceso de produccion esta configurado para garantizar la calidad, estandarizacion
y eficiencia de cada unidad elaborada, cumpliendo los lineamientos sanitarios exigidos. Esto
logra dar una consistencia en el producto y facilita su proyeccién a medida que crece la
demanda (winterhalte, 2026).

La produccion es dada bajo un esquema semiartesanal pero con un poco de
semiindustrial en su comienzo. Cada hechura de arepas se elabora siguiendo un paso a paso
que inicia con la seleccion y verificacion de materias primas, especialmente la proteina,

debido a su impacto directo en la calidad nutricional y en su costo.
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Figura 21 Primera produccion.

Fuente: Elaboracion propia, 2026

Luego de realizar este primer paso, procedemos a la preparacion de la masa a base de
harina de maiz integral, seguida de la incorporacion precisa de la proteina segln la
formulacion de cada linea (Energy, Recovery y Extreme). Esta medicion es de suma
importancia ya que aqui vamos a asegurar el aporte proteico definido en la propuesta de valor

(Osterwalder & Pigneurm, 2011)
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Una vez preparada la masa, se procede a formar el molde donde seran rellenas y
coccidn del producto en las condiciones propuestas donde su temperatura y tiempo van a ser
importantes. Al finalizar estos procesos, se realiza un enfriamiento y control de calidad de la
arepa, donde se verifican aspectos como peso, textura, sabor y condiciones higiénicas.

El producto terminado se empacara en un sistema SmartPack biodegradable, el cual
incluye su c6digo QR correspondiente que permite al consumidor acceder a informacion
sobre trazabilidad, valor nutricional y recomendaciones de consumo. Para acabar con el tema
de la produccion, cada paquete se almacena bajo refrigeracion o congelacion, segin su

rotacion y tipo de producto (Digital-Link LLC, 2025; Garcia, 2023).

18.4 Distribucion

La distribucion a futuro de este proyecto se basara en un enfoque mixto que combina
canales directos e indirectos. Por un lado, tendremos el abastecimiento de aliados estratégicos
como los gimnasios y/o tiendas saludables, mediante sustitucion de paquetes segun la
rotacion de estas.

Por otra parte, se atenderan a los clientes directamente por los canales digitales,
permitiendo llegar al consumidor final de manera mas personalizada, sin necesidad de dejarlo
esperando o brindarle una mala atencion (Canales de distribucion. Qué son, tipos y objetivos,
2023; Flux Financiera, 2022).

Dado que este emprendimiento se trata de un alimento de corta duracion, se
contempla el manejo de cadena de frio para conservar la calidad, frescura y condiciones
sanitarias. Esto implica buen almacenamiento y tiempos de entrega controlados.

La ruta de distribucion se organizara y se ejecutara de forma programada con entregas
en dias definidos estos pueden ser diarios o semanales, optimizando asi las rutas y reduciendo

los costos operativos. En el caso de los pedidos directos, se integran opciones de entrega a
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domicilio o retiro en puntos aliados, facilitando la accesibilidad del producto (Canales de
distribucion. Qué son, tipos y objetivos, 2023).

Adicionalmente, el modelo incorpora herramientas de seguimiento y control, como la
rastreabilidad por lote mediante los codigos QR. Esto permite identificar el origen del
producto y fortalecer la confianza del consumidor (Garcia, 2023).

A medida que el negocio vaya creciendo, la distribucion podra fortalecerse, pudiendo

ampliar su cobertura geografica y optimizacion de rutas.

18.5 Seleccion de Proveedores

Priorizamos trabajar con proveedores que cumplan estandares de calidad certificados,
especialmente en materias primas criticas como la proteina Whey Isolate , la harina de maiz,
el queso y los materiales de empaque. La proteina, al ser el componente mas importante en
términos nutricionales y de costo, requiere una evaluacion rigurosa en aspectos como pureza,
trazabilidad y consistencia (Global Standards, 2025; Naclerio & Seijo, 2019).

El proceso para nosotros seleccionar se basa en la calidad del producto, que haya un
precio competitivo, capacidad de abastecimiento, que los tiempos de entrega y condiciones de
negociacion se cumplan. Asimismo queremos buscar establecer relaciones comerciales donde
se permitan hacer acuerdos a mediano plazo, reduciendo la volatilidad de los costos y
asegurando disponibilidad (Global Standards, 2025).

Adicionalmente y para finalizar se consideran aspectos como el cumplimiento de
normativas sanitarias, la reputacion del proveedor y su capacidad de adaptarse al crecimiento
del negocio. Esto con el fin de poder construir una red de abastecimiento confiable y

alineada.
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18.6 Alianzas Estratégicas

Nuestras alianzas estaran enfocadas y dirigidas principalmente en gimnasios, centros
de entrenamiento y tiendas saludables, las cuales funcionan como medios de distribucion y
puntos de contacto directo con el cliente objetivo (Estrategiadigital, 2023; Seonet, 2026).

Adicionalmente tendremos alianzas con entrenadores, deportistas e influenciadores,
quienes actuaran como embajadores de la marca, contribuyendo al posicionamiento y
generacion de confianza en las personas consumidoras. Este tipo de colaboracion fortalece la
visibilidad y facilita la aceptacion del producto en la comunidad.

Es importante aclarar que las alianzas con algunos gimnasios y centros de
entrenamiento que no son de cadena, o mejor dicho no son tan grandes, son los que cuentan
con mayor sustento dentro del proyecto. Es alli donde se realizaron pruebas presenciales y
validaciones iniciales con consumidores, lo que nos permitié observar la aceptacion del
producto en un entorno real. En cambio, las alianzas con entrenadores, deportistas e
influenciadores se plantean como una estrategia de crecimiento y posicionamiento a futuro,
por lo que atin no constituyen resultados formalizados dentro de esta version del trabajo.

En el ambito operativo, se consideran también alianzas con proveedores estratégicos,
especialmente en recursos clave como la proteina y los empaques. Esto con el fin de asegurar
condiciones favorables en calidad, costos y abastecimiento (Global Standards, 2025).

Por otro lado, se mira la posibilidad de establecer acuerdos en plataformas digitales y
servicios logisticos, que nos ayuden a optimizar la distribucion y mejorar la experiencia de

compra del cliente.
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A medida que el negocio va en aumento, estas alianzas pueden evolucionar a
esquemas mas estructurados, incluyendo convenios comerciales, exclusividades o

colaboraciones de marca, ampliando la cobertura y fortaleciendo la presencia en el mercado.

18.7 Recursos tecnolégicos y herramientas utilizadas

Los recursos tecnologicos y herramientas utilizadas en los sistemas basicos de gestion
de inventarios y control de produccion facilitan el seguimiento de las provisiones, los costos
y el rendimiento por lote de cada linea de arepas. Esta parte es clave para mantener eficiencia,
especialmente en el uso de la proteina como provision principal.

Comercialmente empleamos también los recursos de los canales digitales como redes
sociales y plataformas de mensajeria para la gestion de pedidos, atencidn al cliente y
posicionamiento de marca. Asimismo, se tiene en cuenta el uso de herramientas de comercio
electronico que logren automatizar ventas y ampliar el alcance del producto.

En cuanto a la experiencia del cliente, el uso de cédigos QR en el SmartPack logra
ofrecerle un producto rastreable, en su informacion nutricional y recomendaciones de
consumo, generando mayor confianza y valor agregado (Garcia, 2023; Scanova, s. f.;
Trueqrcode, 2023).

Adicionalmente, se utilizan herramientas administrativas para la facturacion
electronica, control financiero y cumplimiento de obligaciones legales, garantizando orden y

transparencia en la gestion.
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19.  Evaluacion financiera y plan de escalabilidad. Modelo financiero

19.1 Costos de desarrollo e implementacion

Los costos de desarrollo e implementacion corresponden a las inversiones, esto para
dar inicio a operaciones formalmente. Teniendo en cuenta por su puesto los costos variables
de produccién ya que estos nos representan inversiones iniciales que nos dan lugar para poner
en marcha el emprendimiento antes de generar alguna venta. Desde una perspectiva
financiera, todo esto se agrupa en tres componentes principales: inversion operativa,
formalizacion y capital de trabajo (Osterwalder & Pigneurm, 2011).

En primer lugar, la inversion operativa incluye la adquisicion de equipos, utensilios,
mobiliario y adecuacion del espacio en base a que podamos tener una buena mano factura,
que es nuestro BPM. Esta inversion no puede ser pequeiia ya que se debe tener en cuenta para
soportar un crecimiento proyectado, considerando la proyeccion a largo plazo del
emprendimiento (winterhalte, 2026).

Por consiguiente la formalizacion del registro legal de la empresa toma grandes
costos, tanto las certificaciones sanitarias, el registro de marca y demas requisitos normativos.
Aunque esto no nos genera ingresos directos, son fundamentales para reducir riesgos y
garantizar la legalidad y confianza del negocio (INVIMA, s. f.).

El capital de trabajo inicial es el componente mas importante y dificil ya que nos
permite financiar la compra de insumos antes de su rotacion, especialmente la proteina Whey
Isolate, que representa el mayor costo dentro de la estructura y si este capital no es del todo
bueno en el sentido que nos puede acobijar cualquier percance, nos puede jugar en contra
para el levantamiento del proyecto. Esto es un factor de gran importancia ya que nos puede

llegar a evitar problemas de liquidez (Semana, 2025; Vita Sport, 2024).
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Adicionalmente tenemos también que tener en cuenta los costos asociados al
lanzamiento, aqui van incluidos la produccion de empaques, el desarrollo de identidad visual,
la presencia digital y las actividades iniciales de validacion comercial (Garcia, 2023).

La inversion se tiene que hacer de manera progresiva. Nuestro emprendimiento esta
disenado para crecer conforme aumentan las ventas, priorizando una estructura de costos
flexible.

Finalmente, el crecimiento proyectado entre el primer y segundo afio se explica
principalmente por el aumento en el volumen de produccion y no por incrementos en costos
fijos, lo cual refleja un modelo financieramente saludable y escalable. Para concluir los
costos de desarrollo e implementacion no solo permiten iniciar operaciones, sino que
establecen buenas bases para un crecimiento sostenible, manteniendo el equilibrio entre

inversion, liquidez y rentabilidad.

19.2 Pronéstico de Ventas (Verificacion y Consistencia)

El prondstico de nuestras ventas van en representacion y coherencia entre costos,
precios y volumenes proyectados, lo que respalda la viabilidad financiera bajo los supuestos
antes mencionados.

Para nuestro primer afio que es el mas importante, el costo total de los insumos es de
aproximadamente $61,8 millones. A partir de los costos unitarios, se aprecia poder llegar a
tener una venta de por lo menos cerca de 4.524 paquetes distribuidos entre las tres lineas que
manejamos. Teniendo ya los precios definidos, esto nos generara unos ingresos anuales
cercanos a $136 millones y un margen bruto aproximado del 55%. Esto representa del sector

de alimentos con valor agregado algo sumamente competitivo.
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Tabla 16 Ingreso por ventas del afio 1

ol . T T E o : z Tord
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Fuente: Elaboracion propia, 2026

Para el segundo afio, teniendo el primer afio bien el costo total proyectado asciende a
$86,4 millones. Con esta estructura esperamos que la venta aumente y sea alrededor de 5.749
paquetes, lo que representa un crecimiento cercano al 25%. Este aumento va ser de manera
progresiva donde contemos con capacidad operativa, sin evidenciar sobreestimaciones de
demanda. Los ingresos esperados son de $190 millones, manteniendo margenes estables pese

al incremento en costos de insumos como la proteina.

Tabla 17 Ingreso por ventas del afio 2

Aol ¥ ¥ 3 5 10 T T Tota
ArepaXP Energy (P ] 2460343 2530638 2600934 2671229 2741525 2317263 3093002 3268741 1444480 3620213 3795857 3471696 37.116.024
ArepaXP Aecavery (Quess+Protsmal 1 Surid 7665570 7878503 8415081 8636542 8457992 7520293 7750743 7572193 8193 643 8415092 8636582 5079483 99030647
ArepaXP Extreme (Quesa+Bocadiio+Protsnal o 3996135 4129340 4562158 4662158 4884165 4218183 3396135 4218143 4440150 4662158 4884165 5328.180 54081027
Productod = - - - = = B B . - - - -
Producta s

14.122.048 14538480 15.678.183 15968928 16,483,682 14,664,609 14539 880 15.459.076 16.078.372 16.697 468 17316664 18379318 190227.688

Fuente: Elaboracion propia, 2026

El proyecto muestra una consistencia técnica en ciertos aspectos. La relacion clara
entre costos totales y unidades proyectadas. También el crecimiento gradual y sostenible ya
que con esto también podemos tener claro una posible estabilidad en los margenes brutos. Por

ultimo la escalabilidad basada en mayor volumen, no en aumentos del precio (Finandina,

2024).
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19.3 Analisis de Punto de Equilibrio

Para el primer afio las ventas proyectadas son de aproximadamente $139 millones,
con costos variables cercanos a $110 millones, lo que genera un margen de contribucion de
$25,5 millones. Frente a costos fijos de $24,6 millones, el punto de equilibrio se alcanza con
alrededor de 4.375 paquetes anuales lo que da a lugar de un total de 365 mensuales.

La proyeccién de ventas es de 4.524 paquetes podemos lograr superar este numero,
pero tendremos un margen de seguridad bajo, cercano al 3%. Esto nos muestra si ArepaXP es
viable desde el inicio presentara sensibilidad ante posibles variaciones en costos o en el
volumen de ventas.

Para el afio siguiente el panorama mejora, las ventas alcanzan aproximadamente $190
millones, con un margen de contribucion de $45,5 millones. En este escenario, el punto de
equilibrio se reduce a cerca de 3.361 paquetes anuales, mientras que las ventas estimadas
aumentan y llegan a ser de 5.749 paquetes.

Esto nos dard como empresa un margen de seguridad mucho mas amplio, permitiendo
asi operar con mayor estabilidad y capacidad de respuesta ante cambios en el entorno. Por eso
nuestro primer afo es de gran importancia ya que funcionara como una etapa de ajuste y
validacion, mientras que en el segundo afio se va ver reflejado mas solido y escalable, gracias

al aumento del volumen y la mejora en el margen unitario (Finandina, 2024)

19.4 Estrategias de Financiamiento y Fuentes de Inversion

Nosotros nos basamos principalmente en un capital propio para iniciar. Esto parte de
un aporte de socios de $25.000.000cop, destinado para la compra de activos productivos y al
también a un capital de trabajo necesario para operar. Esta decision nos permite reducir

riesgos financieros al evitar endeudamiento comenzando el emprendimiento.
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Tabla 18 Variables iniciales

m [Capital inicial de los socios [s 25.000.000 |
=» ‘Arriendc mensual afio 1 | $ 1.000.000 ‘
= [Arriendo mensual afio 2 B 1.056.000 |
% [Impuesto Renta [ 33%)
» ‘Salario grupal mensual para el afio 1 {Honorarios emprendedores) | ‘
=» ‘Salaric grupal mensual para el afio 2 (Honorarios emprendedores) | $ - ‘
» ‘Comisic’m deventas afio 1 | D%‘
w [Comision de ventas afio 2 [ 0%
= |Crédito S -
Tasa EA 25%
Tasa MV 1,1%
[Valor del inventario de seguridad Ts 5.152.101 |

Fuente: Elaboracion propia, 2026

Como resultado durante los dos afios iniciales no se contemplan obligaciones
bancarias, lo que nos da lugar para tener una estructura financiera conservadora y con alta
estabilidad. Incluso tendriamos una caja positiva desde el inicio, con utilidades acumuladas
que nos permite sostener y hacer crecer la operacion sin depender de recursos de otras
personas o entidades.

La estrategia que nosotros daremos se define en tres fases, primero el capital inicial, el
semilla que es propio va cubrir la inversion inicial, fortaleciendo la base patrimonial del
negocio. Segundo, el crecimiento se va apoyar en el autofinanciamiento, utilizando las
utilidades generadas para reinvertir y expandir la operacion. Finalmente abrimos la
posibilidad de acceder a un financiamiento externo enfocado exclusivamente en expansion.
En este punto, no nos cerramos a las posibles alternativas de inversionistas privados, posibles
créditos comerciales, reinversion de utilidades o alianzas estratégicas, todas con el fin y sean
orientadas a aumentar la capacidad productiva y la cobertura del mercado. Cabe destacar que

la ausencia de endeudamiento en los primeros afios nos da el lugar para que el proyecto de
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una alta capacidad de aumento exponencial a futuro, permitiendo tomar decisiones de

inversion con mayor flexibilidad (Finandina, 2024; Osterwalder & Pigneurm, 2011).

20. Evaluacion de Riesgos

20.1 Enfoque general de la gestion de riesgos

En general los riesgos de ArepaXP estan dirigidos a identificar, analizar y mitigar
factores que puedan afectar la viabilidad operativa, financiera y comercial del proyecto. El
objetivo principal es anticiparnos para asi poder reducir la incertidumbre y facilitar la toma de
decisiones informadas (Legales, 2021).

El proyecto adopta un enfoque preventivo clasificando los riesgos en tres categorias
principales, que son: operacionales, financieros y de mercado. Esta fragmentacion permite
una evaluacion integral del entorno y la manera de generar una mitigacion para cada tipo de
riesgo.

Desde una vision mds operativa, se prioriza el control sobre los insumos mas criticos,
la igualdad de procesos y el cumplimiento de normativas sanitarias. Por el lado financiero, la
gestion se enfoca en tener un control de costos, liquidez y la sostenibilidad del flujo de caja.
Por su parte, los riesgos de mercado se abordan mediante estrategias de posicionamiento,
validacion del producto y diversificacion de canales de venta (FAO, 2026; Finandina, 2024).

Adicionalmente, el modelo incorpora mecanismos de seguimiento continuo, que
permiten evaluar el comportamiento de variables y ajustar las estrategias de manera oportuna,
para garantizar una gestion dinamica, adaptada a las condiciones reales del negocio.

Para concluir el enfoque general de la gestion de riesgos, la marca no se limita a la

identificacién de amenazas, sino que se integra como un componente activo de estrategia,
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permitiendo asi fortalecer la estabilidad del proyecto y facilitar su crecimiento de manera

controlada y sostenible.

21.  Validacion y resultados obtenidos

Aqui validamos la factibilidad de nuestro emprendimiento, a partir de datos reales,
por medio de encuestas, entrevistas y pruebas piloto realizadas al inicio de la investigacion y
durante esta. Este proceso logrd confirmar la aceptacion del producto y su ajuste a las

necesidades del mercado objetivo, bajo un enfoque de experimentacion practica.

21.1 Validaciones de Mercado

Se realizaron 120 encuestas en gimnasios y centros de entrenamiento de Bogotd, junto
con 15 entrevistas a deportistas y entrenadores, y dos pruebas piloto con 25 participantes cada
una.

Los resultados nos arrojaron que un 84% de las personas encuestadas prioriza
alimentos altos en proteina en manera practica y funcional, aunque un gran porcentaje de las
personas nos hicieron saber que las opciones actuales son costosas y poco alineadas con su
cultura alimentaria, algo que nos resaltaron fue era muy buena la idea de ArepaXP. Esto abre
una oportunidad clara para hacer realidad el emprendimiento.

Las entrevistas también nos permitieron profundizar en las necesidades de las
personas y familias, destacando que estan en la busqueda o la espera de un alimento que
combine nutricién deportiva con un formato de cultura tradicional. Esto valida directamente
la propuesta de valor del producto.

Las pruebas piloto mostraron un buen porcentaje aproximadamente de un 80-85% de

aceptacion en sabor y textura, y posterior a esto nos comunicaron que tuvieron también una
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percepcion de mayor saciedad y recuperacion. Estos resultados confirman que la

funcionalidad del producto y su potencial en el mercado.

21.2 Resultados clave alcanzados

Los resultados clave alcanzados consolidan un ajuste solido entre el problema y la
solucion. Por medio de las encuestas pudimos analizar que las personas manifestaron una
intencion de compra dentro del rango de precios definido, validando la posibilidad comercial.

Adicionalmente, se identificd que las personas tienen cierto tipo de preferencia por
proteina en formato de arepa frente a otros productos que son importados. Como nuestra
marca esta ofreciendo un nuevo empaque smartpack que muestra la trazabilidad con el
cddigo QR, esto les llamo bastante la atencion y pueden llegar a tener la disposicion de
suscripcion, lo que abre oportunidades de ingresos recurrentes (Garcia, 2023; Wellhub,
2025).

Gracias a la retroalimentacion obtenida, se realizaron ciertas mejoras en la
formulacion del producto, aumentando asi su nivel de aceptacion. Esto nos permitio pasar de

una idea a un producto viable y listo para el mercado.

21.3 Impacto Social

ArepaXP genera oportunidades de empleo para poblaciones vulnerables, como
madres cabeza de hogar que es poca la oportunidad laboral y personas con discapacidad
auditiva, quienes participan en procesos productivos bajo condiciones formales
(gruposocialonce, s. f.).

Asimismo el uso del cddigo QR en el empaque permite educar al consumidor final
sobre la nutricion y origen de todo el producto. Aportando valor mas alla del consumo. Esto

contribuye a fortalecer la comunidad y promover habitos alimenticios mas informados

(Garcia, 2023; Scanova, s. f.).



21.4 Impacto Econémico

Desde el punto de vista econémico, el producto muestra ingresos cercanos a $139

millones en el primer afio, generando asi empleo, dinamizacion de proveedores locales y

cumplimiento de obligaciones fiscales.
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Para el segundo afio, el crecimiento en ventas y utilidades refleja la escalabilidad del

modelo, con una mayor eficiencia operativa y capacidad de reinversion. Ademas, la ausencia

de endeudamiento inicial permite mantener estabilidad financiera y fortalecer la

sostenibilidad del negocio.

Tabla 19 Estado de Resultados

Estado de resultados

Afo 1 Afio 2
S meonm s e
+Inventario inicial materia prima 5 -5 5.152.101
+Compras materia prima 5 66977318 | & B6.469.261
-Inventario final de materia prima s 5.152.101 | & 5.152.101
3 s con: do 61.825.217
+Mano de obra directa s 39.395.363 | 5 52.474.623
+Costas indirectos de fabricacién s 4124824 | 5 5.766.160

-Descuentos de proveedores

UTILIDAD BRUTA 30.666.725 45.517.654
Depreciacion y Amortizacion s 3.559.524 3.559.524
Gastos de administracion y ventas s 24.676.000 5 26.615.600
EBITDA s 5.990.725 | $ 18.902.054
UTILIDAD OPERACIONAL H 2431202 | § 15.342.531

Gastos financieros | s -5 -
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS $ 2431202 | § 15.342.531
Impuestos (33%) [s 802.297 | § 5.063.035
UTILIDAD NETA s 1.628.905 | § 10.279.495

Fuente: Elaboracion propia, 2026
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22. Conclusiones y recomendaciones

22.1 Aprendizajes clave del proceso

En medio de todo este proceso del proyecto me permitioé ver que un emprendimiento
solido no depende unicamente de la idea, sino de la validacion de las personas y la capacidad
de adaptacion. A través de encuestas, entrevistas y pruebas piloto, se confirmo6 la necesidad
real del producto en el mercado.

A nivel financiero el aprendizaje fue la importancia del control de costos, el flujo de
caja y el andlisis del punto de equilibrio, tener unas buenas bases o por lo menos
conocimiento basico de administracion, contabilidad, finanzas y demas.

En el &mbito operativo, vimos que se lleva mucho tiempo también logistica para
factores como la cadena de frio en los alimentos, el cumplimiento sanitario y la
estandarizacion de procesos son determinantes para la continuidad del emprendimiento. Esto
refuerza que la ejecucion es tan importante como la estrategia.

Se concluye que el verdadero potencial de ArepaXP no esté solo en el producto, sino
en la construccion de marca, buena inyeccion de inversion, y en su conexion con el estilo de
vida del consumidor. Ademas, el proceso me dejo claro que emprender es ser constante, ir

aprendiendo y corrigiendo, y ajustando decisiones con base al aprendizaje continuo.

22.2 Recomendaciones para la implementacion futura

Para un futuro se recomienda comenzar con una fase piloto controlada en gimnasios,
con el fin de validar la rotacion del producto, la recompra y ajustar variables clave antes de
crecer. Es fundamental normalizar el proceso productivo y el cumplimiento normativo,
avanzando asi en busqueda de un aumento en la capacidad sin comprometer la calidad.

Asimismo se debe fortalecer la relacion de los con proveedores, especialmente en insumos



111

criticos como lo pudimos ver en la proteina, asi podremos asegurar estabilidad en costos y
abastecimiento.

A nivel comercial se recomienda enfocar la distribucion en canales de alta conversion
y complementar con un canal directo digital, incluyendo el modelo de suscripcion que
permitan ingresos constantes y mayor conocimiento del cliente.

En marketing debemos mantener una estrategia que centre la educacion del
consumidor y la construccion de la marca. Que nos aporte para el posicionamiento mas alla
del producto. Ademas, se recomienda mantener disciplina financiera, evitando expansiones

prematuras y priorizando un crecimiento progresivo basado en la demanda real.

22.3 Posibles mejoras y oportunidades de crecimiento

Las oportunidades son claras, la mejora en la optimizacion del producto,
especialmente cuando ya queda finalizado, su sabor, su textura y la composicion nutricional.
No se deja de lado el posible desarrollo de nuevas lineas que amplien el mercado.

A nivel operativo, se debe optimizar la cadena de suministro y reducir la dependencia
de insumos criticos esto fortalecera la estabilidad del proyecto. En el enfoque tecnoldgico, el
desarrollo del SmartPack puede evolucionar hacia una herramienta de fidelizacion y
experiencia del cliente.

Por ultimo en el &mbito comercial, la expansion de medios y el fortalecimiento de
prototipos de suscripcion representan oportunidades clave de crecimiento. Asimismo, la
construccion de comunidad y posicionamiento de marca puede consolidar a ArepaXP como
un referente en el sector.

Finalmente, a largo plazo, el proyecto tiene potencial de expansion geografica e
incluso internacional, siempre y cuando que se acompatfie de un fortalecimiento operativo y

del cumplimiento normativo adecuado.
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24. Anexos

Anexo A Andlisis del entorno y validacion de la oportunidad de negocio

Brief: El objetivo es validar la oportunidad de negocio mediante el andlisis de hébitos de
consumo, necesidades y disposicion de compra del segmento fitness en Bogota. La
investigacion se dirige a personas activas entre 18 y 40 afos, utilizando un enfoque mixto que
combina encuestas, entrevistas y algunas pruebas piloto. También se analizan variables como
valor nutricional, practicidad, precio y sabor, con el fin de confirmar la aceptacion del
producto y su diferenciacion en el mercado. Este proceso nos permite sustentar la propuesta
de valor con datos reales, reduciendo la incertidumbre y fortaleciendo la viabilidad del

modelo de negocio.

Anexo B Resultados de la Investigacion de Mercado

Brief: Queremos validar la oportunidad de negocio a partir del analisis de hébitos de
consumo, necesidades y disposicion de compra del segmento fitness en Bogota. Se utilizé un
enfoque mixto con encuestas, entrevistas y demas. La muestra de 50 personas, definida bajo
un estudio piloto, priorizo participantes alineados con el publico objetivo, buscando
identificar tendencias mas que una algo estadistico. Los resultados evidencian aceptacion del
producto y una oportunidad clara en el mercado, permitiendo sustentar la propuesta de valor

y fortalecer la viabilidad del modelo de negocio.

Anexo C Encuesta

https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLScimPuVRoEIN9sxfFeEP2FmdUyw2bHHDRIl
dBN{f7q0Qz0ZNXZw/viewform



https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLScimPuVRoEJN9sxfFgEP2FmdUyw2bHHDRildBNf7qQz0ZNXZw/viewform
https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLScimPuVRoEJN9sxfFgEP2FmdUyw2bHHDRildBNf7qQz0ZNXZw/viewform
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