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Resumen ejecutivo 

iFeelGood busca ser una distribuidora exclusiva de alimentos orgánicos y 

naturales en Argentina. La propuesta de negocio consiste en la importación de 

un portafolio completo de productos para establecer la presencia de una marca 

reconocida internacionalmente (Nature’s Heart). Para iniciar el posicionamiento 

de la marca propia, el principal canal de relacionamiento con los consumidores 

finales será la página web. Sin embargo, el proyecto busca posicionar a 

iFeelGood como una de las marcas principales en el mercado de esta categoría 

de alimentos en Argentina, y así alcanzar canales de venta con volúmenes 

masivos.  

Este plan de negocios apuesta a la alimentación saludable, orgánica y natural. 

Por un lado, busca mejorar la oferta actual de esta categoría de alimentos en 

Argentina, focalizándose en los aspectos diferenciadores de los productos y del 

servicio de envíos a domicilio. Por otro lado, apunta a popularizar esta categoría, 

solucionando las razones por las cuales nuestra demanda potencial no establece 

un consumo frecuente.  

La marca Nature’s Heart ha tenido éxito en varios mercados de Latinoamérica 

como Chile y Brasil. iFeelGood aprovechará la exclusividad de venta de la marca 

y se establecerá en el mercado de Argentina, apostando a resultados similares. 
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Evaluación de la oportunidad de negocio 

 

Esta propuesta de negocios nace a partir de tres tendencias mundiales que 

expresan la existencia de un nicho de mercado en crecimiento. Estas son: la 

popularidad de los alimentos funcionales, el uso de e-commerce en Argentina y 

los hábitos saludables.  

 

Según un estudio realizado por el Ministerio de Ciencia, Tecnología e Innovación 

Productiva, definen a la categoría de alimentos funcionales como “…aquellos 

alimentos que, en forma natural o procesada, contienen componentes que 

ejercen efectos beneficiosos para la salud que van más allá de la nutrición.”. 

Algunos ejemplos de estos son las aguas de coco, las leches vegetales, las 

semillas y los polvos “superalimentos” como el cacao y la spirulina. Actualmente, 

la popularidad de este tipo de alimentos se encuentra en crecimiento. Un artículo 

publicado por Google food trends afirma que las búsquedas del tipo “mejor 

comida para…” han aumentado diez veces desde 2005 a 2016, usualmente 

seguidas por términos como “acidez”, “dolor de estómago”, “piel”, “energía”. Es 

decir, es una tendencia que las personas estén utilizando a su alimentación como 

medio para solucionar ciertos problemas de salud. Seguido a esto, existe 

también el interés específico por algunos alimentos populares dentro de esta 

categoría. La cúrcuma (turmeric en inglés), que trae una gran variedad de 

beneficios para la salud, se posiciona en el primer lugar en crecimiento de 

búsquedas con un aumento mayor a un 300% en los últimos cinco años, según 

Google (ver Anexo 1).  

 

Como se refirió anteriormente, otra de las razones que dan lugar a la oportunidad 

es el aumento del uso del e-commerce en Argentina. Según la fuente eMarketer, 

las ventas por este canal en Argentina han aumentado de manera exponencial, 

teniendo un aumento del casi 64% de 2015 a 2016 (ver Anexo 2). Por otro lado, 

una estadística de Statista afirma que existieron alrededor de 16 millones de 

usuarios que compraron de manera digital en 2016 y prospecta un crecimiento 

en la cantidad. Siguiendo estos números, podemos decir que el promedio anual 

de consumo por comprador digital en Argentina fue de $7018,75 en ese año. La 

propensión a utilizar este canal de ventas expresa un cambio de preferencias por 

parte de los usuarios en aspectos como la disponibilidad horaria, la oferta de una 

gama más amplia de productos desde lugares remotos y la falta de necesidad 

de manejar dinero en efectivo. 

 

Por último, la tendencia hacia la adaptación de hábitos saludables por parte de 

los argentinos es otro apoyo a nuestra oportunidad de establecer una dieta sana. 

Según una encuesta realizada por Nielsen en 2016, existe una tendencia a 

establecer dietas cada vez más saludables por parte de los argentinos. Por un 

lado, el deseo por la disposición de una oferta de alimentos con atributos 

saludables específicos es compartido por más de un 50% del país (ver Anexo 3). 
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Por otro lado, el 53% de los encuestados se mostraron prestados a pagar un 

precio mayor por alimentos o bebidas que no contengan ciertos ingredientes no 

saludables. Acompañado de estos datos, solo el 45% de los argentinos 

manifiesta que sus necesidades nutricionales están totalmente satisfechas por 

la oferta actual de las tiendas, lo que da a entender la existencia de una demanda 

insatisfecha de productos saludables. A raíz del análisis anterior, se puede 

entender que hay una demanda insatisfecha de alimentos naturales y orgánicos. 

 

Sumado a esto, otra encuesta realizada por la empresa en 2010 demuestra la 

falta de una oferta adecuada en el mercado de los alimentos saludables. Algunos 

de los principales motivos por los cuales los entrevistados expresaban que no 

mantenían una dieta sana son: los precios elevados de esta categoría de 

productos (33%), la falta de tiempo (26%), la falta de conocimiento sobre qué 

alimentos son saludables (24%) y la creencia de que no hay suficientes opciones 

(26%) (ver Anexo 4). Todos estos problemas que impiden que la demanda 

existente esté satisfecha pueden ser solucionados por una oferta que se acerque 

a las expectativas de los consumidores. Para mantener una alimentación 

saludable, las personas en Argentina deben realizar un esfuerzo mayor. En 

primer lugar, no tienen la comodidad de ir a comprar este tipo de comidas en 

cualquier supermercado o pedirlos a domicilio, por lo que necesariamente 

implica un gasto mayor de tiempo y dinero. Una oferta integral de una buena 

variedad de alimentos saludables evitaría que además deban concurrir a 

distintos negocios para llenar su alacena. En segundo lugar, la ignorancia sobre 

los beneficios nutricionales de las comidas es producto de la falta de educación 

nutricional. Hoy en día existen productos que no se encuentran a la venta en 

Argentina que explican en el mismo packaging los beneficios puntuales que 

ofrecen. Las marcas podrían aprovechar la demanda de un grupo de 

consumidores sólo con lograr cierto nivel de educación nutricional. El último 

motivo expresa claramente una falta de variedad y atractivo en la oferta de 

alimentos saludables, ya que no se trata sólo de tener un portafolio de productos 

diversa, sino también de ocuparse que sea visto por los posibles clientes. Las 

características de esta propuesta podrán acercarse a solucionar los motivos por 

los cuales las personas que desean mantener una alimentación saludable no lo 

hacen.  
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Análisis del sector y de la industria 

 

Cinco fuerzas de Porter 

 

En este apartado se utilizará el marco analítico de las cinco fuerzas de Porter 

para el análisis del mercado de los alimentos y bebidas saludables, con especial 

foco en los naturales y orgánicos. 

 

Poder de negociación de los clientes: Actualmente, la oferta de alimentos y 

bebidas naturales y orgánicos en la Argentina es relativamente pobre. Por un 

lado, en general poseen precios que pueden significar una buena inversión por 

parte de los consumidores y que, además, suelen comercializarse en puntos de 

venta específicos como ferias veganas o de comida orgánica para poder 

conseguirlos. Esto significa cierto esfuerzo por parte de las personas que 

habitualmente consumen este tipo de productos, en términos de tiempo y capital. 

Por otro lado, la calidad de los productos varía, pero en general es media-baja, 

con excepción de ciertos artículos que suelen excederse en la relación precio-

calidad. Además, la mayoría de los vendedores ofrecen una variedad muy 

parecida, por lo que los clientes no poseen mucha libertad para elegir qué 

categoría de producto desean. Debido a estas razones, decimos que el poder de 

negociación de los clientes es bajo. 

 

Poder de negociación de los proveedores: En esta industria, podemos dividir a 

los proveedores de alimentos orgánicos y naturales en básicamente dos: los 

nacionales y los internacionales. Por un lado, los productores nacionales poseen 

una buena calidad en su materia prima pero sus productos no poseen un 

packaging llamativo para la venta al público, por lo que en general funcionan 

como insumos para las dietéticas que los utilizan para la elaboración de artículos 

más complejos, como puede ser una granola especial. Además, la variedad de 

sus productos por proveedor es muy baja, ya que suelen centrarse en ciertos 

alimentos específicos. Por este motivo, los negocios deben contactar distintos 

proveedores para obtener un portafolio de productos aceptables para el público. 

La diversificación de los proveedores significa un esfuerzo adicional por parte de 

las dietéticas y, además, la aceptación del riesgo de un posible fallo en la entrega 

por parte de alguno. Por otro lado, la calidad de los productos ofrecidos por los 

proveedores internacionales es sustancialmente más alta, teniendo en cuenta 

además que ya traen un packaging que contiene toda la información del 

contenido. Esto es más llamativo para los clientes, ya que pueden ver en el 

envase los ingredientes que poseen y los beneficios nutricionales que trae, 

situación distinta frente a los productos nacionales que tienen un packaging muy 

básico sin muchas referencias a las propiedades del contenido. Pero, al mismo 

tiempo, no existe una marca internacionalmente popular establecida en el 

mercado argentino, por lo que podría resultar llamativo ser pionero en esta 
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categoría de productos. Por estas razones, definimos al poder de negociación 

de los proveedores como medio. 

 

Amenaza de productos sustitutos: Acorde al portafolio de productos que se 

piensa ofrecer, podemos distinguir distintos productos sustitutos en el mercado. 

Por un lado, consideramos sustitutos de las leches o bebidas vegetales 

orgánicas a la leche de vaca o ciertas bebidas que se comercializan de manera 

masiva como puede ser AdeS, la bebida a base de soja comercializada por 

Coca-Cola. Si bien estos productos son mucho más fáciles de acceder en 

términos de dinero y esfuerzo (por ser comercializados en puntos de venta 

masivos), no cumplen con la propuesta de valor al que apuntan las leches de 

almendras o de coco. Estas últimas aportan una cantidad de beneficios y 

nutrientes significativamente mayores y no son de origen animal, motivos 

principales por los que los consumidores compran productos orgánicos y 

naturales. Sin embargo, la economía de escala de las empresas que 

comercializan de forma masiva marca cierta ventaja frente a la oferta de esta 

última categoría, la cual apunta a un nicho de mercado mucho más pequeño. Por 

esto, se puede concluir que las bebidas sustitutas no son una gran amenaza en 

términos de calidad, pero sí son mucho más fáciles de conseguir y están 

establecidas en el mercado hace ya muchos años. Por otro lado, podemos 

considerar como sustitutos de estos alimentos a los snacks saludables que se 

comercializan de manera masiva. En este caso, el acceso también resulta mucho 

más simple para los consumidores. Por otra parte, aportan nutrientes que 

resultan adecuados para una dieta saludable, pero resultan menos convenientes 

frente a los beneficios de una alimentación orgánica y natural, ya que esta puede 

adaptarse a las necesidades de cada persona. En conclusión, podemos decir 

que la amenaza de los productos sustitutos es media-baja, debido a que puede 

existir una parte de los consumidores que prioricen la comodidad (en términos 

de tiempo y dinero) frente a los beneficios de los alimentos orgánicos y naturales. 

 

Amenaza de nuevos competidores: Entendemos que los nuevos posibles 

competidores que pueden llegar a ingresar a la competencia del mercado de 

alimentos funcionales, a grandes rasgos, son básicamente dos. En primer lugar, 

tenemos a los jugadores que importarían los productos terminados para 

directamente comercializarlos (nuestro tipo de modelo). En este caso, la entrada 

al negocio puede tener ciertas barreras de entrada como la aprobación por parte 

de la ANMAT (Administración Nacional de Medicamentos, Alimentos y 

Tecnología Médica), a través del INAL (Instituto Nacional de Alimentos), para la 

importación y comercialización de los productos que se deseen vender o la 

negociación con una empresa que tenga en su portafolio lo que se quiera ofertar. 

Por un lado, puede ser rigurosa la aceptación de las propiedades nutricionales o 

del packaging de los mismos (en el cual deben cumplir ciertos requerimientos), 

lo que significaría un problema que, en el mejor de los casos, impactaría en los 

costos o en la necesidad de buscar otra marca que tenga productos más aptos 
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para el mercado argentino. Por otro lado, las exigencias de la marca internacional 

para realizar un contrato comercial, en el que se supone una exclusividad de 

venta para Argentina, pueden significar un gran riesgo para los nuevos entrantes. 

Algunas de estas pueden ser el volumen de productos a importar o las 

condiciones comerciales, las cuales requerirían una economía de escala que no 

tiene ningún jugador existente en el mercado. Sin embargo, existen muchas 

marcas (sobre todo en Estados Unidos) que producen alimentos funcionales y 

podrían llegar a un acuerdo. En segundo lugar, existe la otra alternativa de 

producir los alimentos funcionales en Argentina. En este caso, la inversión 

resulta mucho más elevada y, por lo tanto, el riesgo también. Además, el costo 

de ofrecer una gama de productos propios relativamente variada es mucho más 

alto que la importación de unos ya existentes, ya que se deben elaborar desde 

los diseños hasta la receta de cada uno. Por esto es que se justifica que el 

tamaño de la empresa (o de la inversión), debería ser considerablemente grande. 

Por estas definiciones, decimos que la amenaza de nuevos competidores es 

baja. 

 

Rivalidad de la industria: Realizado el análisis de todas las variables anteriores, 

podemos considerar que la rivalidad en la industria de alimentos y bebidas 

orgánicos y naturales en Argentina es media-baja. Hay muchos productores 

diversificados y se dividen por zonas, no hay ninguno que tenga una red 

nacional. Producen pocas cantidades y no poseen una distribución muy 

desarrollada, por lo que no hay una rivalidad fuerte. Sin embargo, hay ciertas 

empresas que tienen sus diferenciaciones y están adueñándose de porciones 

significativas del mercado, pero ninguna abarca un portafolio de productos 

completo. 

 

Segmento objetivo y características 

 

A continuación, se definirán las características del segmento objetivo según las 

variables de segmentación expuestas por los autores Kotler y Armstrong, 2008. 

 

Variables geográficas: El área de cobertura abarcará la Ciudad de Buenos 

Aires y la zona norte del Gran Buenos Aires, por lo que es necesario que nuestros 

clientes sean residentes de estas ubicaciones. 

 

Variables demográficas: Se apunta a hombres y mujeres con una edad entre 

18 y 40 años aproximadamente. El rango etario hace referencia a la costumbre 

de realizar compras online y el interés general de tener una dieta saludable, pero 

el negocio puede ser aprovechado por personas de mayor edad. 

 

Variables socioeconómicas: El segmento objetivo corresponde al sector 

acomodado especificado por la Dirección general de Estadística y Censos (ver 

Anexo 5) en 2012. El mismo tenía un ingreso medio por persona de $11.101 en 



8 
 

ese año, lo que significaría $47.522 actuales1 ajustando su poder adquisitivo con 

la inflación y corresponde al 9,4% de la población total de la ciudad. Por otro 

lado, es necesario que el cliente potencial tenga cierto conocimiento sobre lo 

saludable en la alimentación para que exista el interés en mantener la dieta 

correspondiente, por lo que se entiende que debe haber un nivel de educación 

mínimo.  

 

Variables psicográficas: Los consumidores de alimentos orgánicos tienen un 

fuerte interés en el impacto de la alimentación en su organismo y en el medio 

ambiente. Por esto, suelen tener un estilo de vida saludable y activo, con 

tendencia a la realización de actividad física. Además, se informan 

constantemente sobre las características de los alimentos en general, como 

puede ser en medios como revistas o artículos en internet, y es común que 

analicen las distintas ofertas con el objetivo de encontrar la mejor para llenar su 

alacena. 

 

Variables conductuales: El segmento objetivo buscará en esta propuesta los 

beneficios puntuales de los alimentos o simplemente establecer una dieta 

saludable constante. Es por esto que la tasa de utilización de los productos es 

diaria ya que consiste en la base de su alimentación. Al tener un catálogo 

correspondiente a una única marca, el cliente debe sentir una fuerte fidelidad 

hacia el posicionamiento de la misma.  

 

Encuesta sobre la alimentación saludable 

 

Se llevó a cabo una encuesta (ver Anexo 6) con el fin de evaluar el 

comportamiento del consumidor frente a su elecciones alimenticias y la noción 

de precio que poseen de distintos alimentos orgánicos (leches vegetales, polvos 

“superfoods” y un mix de frutos secos premium). 

 

Alrededor de 160 personas respondieron el cuestionario elaborado con 

Formularios de Google. Los encuestados fueron principalmente de Ciudad de 

Buenos Aires y Zona norte y el 74% fueron personas entre 18 y 25 años de edad.  

 

Los resultados fueron los siguientes: 

• El 5,7% declaró “como solo alimentos saludables 5 días a la semana o 

más” y el 33,5% “intento comer saludable durante la semana”. Se 

considera entonces que un 39,2% de los encuestados posee cierto interés 

en mantener una dieta saludable. 

• El 17,1% realiza compras en dietéticas y el 8,9% mediante pedidos online. 

Estos son los dos canales que abarcará el negocio. 

                                                           
1 Se utilizó la herramienta https://calculadoradeinflacion.com/ . 

 

https://calculadoradeinflacion.com/
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• Las personas declararon que tendrían una alimentación más saludable si: 

o Tuvieran más tiempo libre (28,5%) 

o Hubiese más opciones saludables (23,4%) 

o Tuviera claro qué es saludable y qué no (15,8%) 

o No lo considerara un esfuerzo (25,3%) 

Estos resultados apoyan a las características de la oferta que se va a 

realizar, exponen una demanda insatisfecha. 

• Existe cierta desinformación sobre los precios correspondientes a los 

alimentos orgánicos en general, pero las personas creen que los polvos y 

el mix de frutos secos poseen un valor mayor que las leches vegetales 

(suelen comparar con el precio de la leche de vaca). 

 

Negocio propuesto 

 

El negocio de iFeelGood consiste en la importación, comercialización y 

distribución de un catálogo de alimentos orgánicos y naturales proveídos por una 

marca internacionalmente conocida (Nature’s Heart). Es fundamental para el 

desarrollo del negocio que exista un contrato de exclusividad que permita 

solamente a iFeelGood distribuir los productos de la marca. El mismo debe tener 

un período mínimo de vigencia de 3 años para que el proyecto pueda 

establecerse en el mercado con la marca propia y no perder consistencia con los 

clientes. Los productos considerados esenciales en el portafolio para cumplir con 

la propuesta de valor son los siguientes: aguas de coco, bebidas no lácteas 

(leche de almendras, soja o coco), mix de quinoa sazonada (con sabor a hongos 

o “mediterránea”), snacks saludables (mix de frutos secos y semillas), polvos 

“superfoods” (algunos como maca, cacao, spirulina, semillas de lino, etc.), 

bebidas a base de almendras con jugos de fruta (manzana, durazno y frutos 

rojos) y los polvos para hacer smoothies (ver Anexo 7). Estos productos son 

considerados como sustitutos directos de la leche vacuna y de los cereales o 

snacks tradicionales, ya que son consumidos en circunstancias parecidas. 

Apuntan a la demanda especificada en la encuesta realizada por Nielsen, y 

además, sus propiedades de 100% naturales y orgánicos son aspectos que 

generan valor para el segmento objetivo. 

 

Por esto, el negocio propuesto busca ofrecer una categoría de productos 

inexistentes en el país, con una presentación y packaging que permita a los 

clientes entender fácilmente los beneficios de cada uno. Se basa principalmente 

en la relación con el cliente mediante la página web, apoyada por el respaldo de 

la marca Nature’s Heart. Los consumidores tendrán la posibilidad de pedir a 

domicilio una variedad de productos inexistente en la oferta de la competencia, 

con información específica sobre los beneficios y nutrientes que cada uno posee. 

De esta manera, tendrán al alcance de cualquier dispositivo con internet la 

posibilidad de tener una alimentación más saludable y con beneficios puntuales, 

específicos para cada persona. 
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Modelo de negocios 

 

Ya especificadas las características principales del negocio propuesto, se puede 

definir cual será la propuesta de valor que la empresa buscará ofrecer a sus 

clientes para cumplir con sus necesidades reales. iFeelGood será el único 

proveedor minorista de alimentos funcionales a domicilio, el cual tendrá un 

catálogo completo de distintas categorías de productos que aportan distintos 

beneficios en la salud de los consumidores. Además, la principal diferenciación 

de la propuesta se encuentra en la calidad de sus productos y en la conveniencia 

para el cliente (en términos de comodidad). A continuación, se especificarán el 

resto de las variables acorde al Business Canvas (Ver Anexo 8). 

 

La satisfacción de las necesidades reales de los consumidores con un producto 

requiere necesariamente del conocimiento profundo del segmento objetivo al 

que se apunta. Aquellas personas que consumirán los productos de manera 

regular y quienes comparten el estilo de vida propuesto serán consideradas 

nuestro segmento objetivo primario. Para entender su compatibilidad con la 

propuesta de valor, analizaremos las características demográficas y 

psicológicas. Por un lado, este grupo de clientes debe estar ubicado en un nivel 

socio-económico medio-alto, ya que el precio elevado de estos productos frente 

a los sustitutos exige una inversión mayor en la dieta. Además de tener la 

posibilidad económica de consumirlos, deben estar dispuestos a pagar ese 

precio para mantener un estilo de vida basado en una dieta saludable. El 

segmento al que se apunta busca mantener una alimentación natural y saludable 

como prioridad y también ciertos beneficios puntuales en la dieta, por esta razón 

están dispuestos a pagar el precio establecido. Por otro lado, deben estar 

ubicados en la Ciudad de Buenos Aires y alrededores ya que la zona de envíos 

que se abarcará en un principio será en la ciudad con tendencia a zona norte. 

Por último, tendrán que ser personas familiarizadas con la utilización del e-

commerce para la compra de los productos mediante la página web, el canal 

principal de ventas. 

 

En cuanto a los canales de venta, se considerará a la página web como el 

principal canal directo y propio del negocio. De esta manera, se podrá llevar a 

cabo un trato con los clientes específico y cercano, brindando información sobre 

cada uno de los alimentos que forman parte del catálogo de productos exhibidos 

y ofreciendo promociones frecuentemente. En segundo lugar, el otro canal de 

venta que se utilizará para ofrecer los productos serán las dietéticas particulares. 

El objetivo de la utilización de este canal asociado será el aumento del 

conocimiento de esta categoría de productos en consumidores potenciales (y de 

Nature’s Heart).  

 

Se apunta a tener una relación estrecha con los clientes, considerando que el 

consumo de los alimentos será frecuente, ya que se trata de su dieta. Para esto, 
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se acudirá a la utilización de promociones variadas en la página web para 

alcanzar una atención frecuente por parte de los usuarios en los contenidos del 

canal. Por otro lado, se utilizará publicidad segmentada en redes sociales para 

generar percepción de los productos y de la marca, acompañado por notas 

periodísticas en portales de noticias web como pueden ser LaNación, Infobae o 

Clarín. 

 

Para el desarrollo del negocio, serán imprescindibles ciertas alianzas 

estratégicas. En primer lugar, la obtención de los insumos que luego se 

comercializarán será mediante el contrato con la empresa proveedora, con quien 

se pautará condiciones de exclusividad y precios. Se justifica la utilización de 

esta marca frente a otras firmas de alimentos y bebidas saludables por las fuertes 

ventajas que posee. Es una empresa de origen latinoamericano, por lo que la 

cercanía geográfica ahorra muchas complicaciones operacionales y facilita los 

procesos de aprobación de los productos para su importación y comercialización. 

Además, tiene el sustento por tener casos de éxito en otros países de 

Latinoamérica con mercados similares como Chile, Ecuador y México. En cuanto 

a sus productos, poseen un portafolio amplio respecto al resto de las marcas y 

una de sus fortalezas principales es su innovación continua en los lanzamientos 

de los artículos. Su imagen y reputación internacional están alineadas con el 

posicionamiento que se desea establecer frente a nuestro segmento de clientes. 

La exclusividad es un punto clave en el negocio, ya que permitirá una clara 

diferenciación entre los competidores y la creación de una barrera de entrada al 

mercado. En segundo lugar, será fundamental la asociación con una empresa 

que realice la logística de los envíos. Se justifica la tercerización debido a los 

altos costos de inversión que influye hacerlo de manera propia y tener el riesgo 

de no poseer la capacidad para realizarlo.  

 

Sumadas a estas alianzas, algunas actividades clave serán realizadas por la 

misma empresa. En primer lugar, será necesaria la registración de los productos 

para su importación y comercialización. Es fundamental que su aprobación no 

obligue demasiado cambio de packaging para evitar costos elevados. En 

segundo lugar, la creación y el mantenimiento de la página web con una interfaz 

intuitiva y que permita una actualización de contenido constante será 

imprescindible para establecer una buena relación con los consumidores. Por 

último, es necesario el alquiler y armado de un depósito donde se pueda 

almacenar el stock de productos y realizar los envíos. Se considera a la Ciudad 

de Buenos Aires como la ubicación clave teniendo en cuenta los costos y 

eficiencia que implica, a raíz de la demanda estimada procedente de la ciudad y 

zona norte. 

 

A raíz del entendimiento de las actividades clave es que podemos definir cuales 

son los recursos necesarios para la realización del negocio. En primer lugar, 

serán necesarios los productos importados para la venta, para poder abastecer 



12 
 

la demanda de pedidos. En segundo lugar, resultan indispensables ciertos 

conocimientos técnicos de importación, distribución y e-commerce. Por esto es 

que dentro de los recursos humanos necesarios para el desarrollo se 

encuentran: un especialista en comercio exterior, que se ocupe de los 

procedimientos necesarios para que se permita la importación y comercialización 

de los productos; un especialista en sistemas que pueda armar la plataforma de 

la página web; empleados de logística que despachen y realicen los envíos 

eficientemente; un administrador contable que registre todas las operaciones de 

la empresa y vendedores que salgan a ofrecer los productos a dietéticas. 

 

Analizando todas las necesidades para la implementación y desarrollo es que 

podemos definir la estructura de costos. Los rubros más importantes a 

considerar para estimar la inversión necesaria son las habilitaciones y registros 

para la venta de los productos, el alquiler y armado del depósito y el armado de 

la página web. Mientras que los costos de mantener en funcionamiento el 

desarrollo del negocio son la compra de los insumos, el mantenimiento de la 

página web, el alquiler del depósito, los sueldos de los empleados y los costos 

de logística de los envíos. 

iFeelGood tendrá un modelo de ingresos basado únicamente en la venta de los 

productos. Por un lado, se realizarán directo al consumidor mediante la página 

web, por la cual se obtendrá una facturación casi inmediata (gracias a los medios 

de pago como las tarjetas de crédito). Por otro lado, también se obtendrán 

ingresos gracias a las ventas realizadas a las dietéticas, las cuales pueden tener 

cierto aplazo en su facturación (según las condiciones acordadas con cada una). 

Estimación de demanda 

Como se ha mencionado anteriormente, el segmento principal de los clientes 

posee una edad entre 18 y 40 años con residencia en la Ciudad de Buenos Aires 

y Zona Norte. Para la estimación de la demanda, se utilizará únicamente la 

población de la Ciudad de Buenos Aires del sector acomodado, según el informe 

presentado por la Dirección General de Estadística y Censos (ver Anexo 5), 

aplicando un filtro de personas que se supone que poseen cierto interés en 

mantener/establecer una alimentación saludable según la encuesta realizada 

(35%) y suponiendo una estimación del 5% como clientes mensuales. 

La demanda potencial entonces asciende a 300.000 personas aproximadamente 

del sector acomodado en la Ciudad de Buenos Aires. En consecuencia, podemos 

decir que aproximadamente 100.000 personas de este sector poseen un interés 

en una dieta sana. Por otro lado, entendemos que un 9% de las personas 

realizan pedidos online para las compras de su hogar de manera frecuente, canal 

principal del modelo de negocios, lo que reduce a un número de 9.000 

consumidores.  Dentro de esta última porción, se supone que la demanda 

estimada sería de aproximadamente 450 personas o pedidos mensuales. 
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Si intentamos derivar esta cantidad a términos monetarios, suponemos que el 

pedido promedio mensual sería de $1.090 según una canasta básica de los 

productos de nuestro portafolio (ver Anexo 9), generando una suma total de 

ventas estimadas de $490.500 mensuales en los primeros meses del negocio. 

Plan de Marketing: 

En esta sección se busca establecer mediante las 4 P’s la estrategia de 

marketing que el negocio plantea para la penetración en el mercado y el 

posicionamiento de la propuesta de valor. iFeelGood busca tener una oferta 

diferenciada en distintos aspectos en el mercado de los alimentos orgánicos. A 

continuación, se especificarán las características del producto, la plaza, la 

promoción y el precio que conforman la estrategia de relacionamiento con los 

clientes. 

Producto 

Esta propuesta aprovecha la inexistencia de una oferta de una categoría de 

productos orgánicos con ciertas características puntuales. Los artículos que se 

apuntan a ofrecer poseen algunos aspectos que servirán como diferenciadores 

frente a la competencia. Entre estas variables podemos destacar la calidad, la 

marca, el envase, el diseño y el servicio. En primer lugar, el portafolio de 

productos que se ofrecerá posee una calidad en su elaboración que se destaca 

frente a los alimentos orgánicos que se encuentran actualmente en el mercado. 

Por un lado, son elaborados industrialmente con materia prima seleccionada. 

Esto significa que poseen una estandarización en la calidad de los mismos 

gracias a su composición, teniendo en cuenta además que atraviesan un control 

de calidad riguroso, ya que son comercializados en distintos países de América. 

Por otro lado, el packaging de los productos permite una mayor durabilidad 

gracias al cierre hermético de los mismos, característica diferenciadora frente a 

la oferta “artesanal” de las dietéticas y ferias de alimentos. Si bien ciertos 

negocios ofrecen artículos con estas características, nuestra diferenciación se 

termina notando en el aspecto de la presentación y el diseño. A diferencia de la 

oferta actual, iFeelGood tendrá un catálogo con una coherencia particular 

gracias a que se tratan de productos de una misma marca. Esto transmite un 

sentido de alimentos complementarios, dado que además se exponen los 

beneficios de cada uno con una misma línea, haciendo foco en los consumidores 

que compren con el propósito de atribuirse un beneficio puntual con un conjunto 

de productos. Sumado a esto, nuestra propuesta busca consolidar el producto 

con el servicio de envío a domicilio, aprovechando el nicho de mercado de 

aquellos consumidores que por falta de tiempo no establecen una dieta 

saludable. 

Plaza 

La disposición del catálogo en el mercado está ajustado principalmente a las 

variables de canal, logística y área de cobertura. En primer lugar, los canales de 
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venta serán básicamente dos. Por un lado, se otorgará el peso principal de 

ventas y relacionamiento con el cliente en el canal propio de la página web. Los 

pedidos realizados a través de este canal serán enviados a domicilio. En un 

principio, el área de cobertura será en la Ciudad de Buenos Aires, con cierta 

tendencia de avance hacia zona norte. Por otro lado, el canal de venta 

secundario serán algunas dietéticas particulares, donde se publicará un catálogo 

reducido. El principal propósito del secundario será la generación de 

conocimiento de la marca y de su presencia en el país (Nature’s Heart). 

Promoción 

El plan de promoción que será utilizado para crear un reconocimiento de la 

instalación de la marca en Argentina será dividido en medios masivos y 

segmentados.  

En primer lugar, los medios masivos nos permitirán una mayor popularidad en el 

público en general, considerando que pueden existir potenciales consumidores 

que no tengan las mismas características de nuestro segmento objetivo. Por un 

lado, a través de notas periodísticas en portales de noticias, el plan consiste en 

generar conocimiento sobre las características y beneficios de los alimentos 

funcionales y de la presencia de Nature’s Heart en Argentina mediante 

iFeelGood, dado que quizá sea reconocida por el público argentino por su 

popularidad otros países. Por otro lado, nuestra oferta en dietéticas particulares 

también forma parte de nuestra estrategia de promoción, ya que es otro canal 

para mostrar nuestro portafolio y aprovechar el reconocimiento de los 

potenciales clientes que recurren seguido y no suelen leer noticias periodísticas, 

sumado a que podrán ver los artículos en persona. De esta manera, habría un 

avance en el grado de familiaridad con nuestra marca y con los productos que 

ofrecemos para que los clientes lo consideren como una opción en su dieta.  

En segundo lugar, se utilizarán medios segmentados para apuntar al público que 

posee las características de nuestro segmento objetivo, el cual se supone que 

ya posee una dieta saludable y consume productos con propiedades similares. 

En este caso, el propósito es llevar a la luz las ventajas y diferencias en nuestra 

oferta, sumado a algunas promociones o descuentos que puedan provocar una 

primera prueba de nuestro catálogo. Los medios específicos que se utilizarán 

serán las redes sociales para que los usuarios sean derivados a nuestra página 

web, y que de esa manera puedan ver nuestra propuesta en profundidad. Por 

esto, nuestro dominio tendrá información clara sobre cada uno de los alimentos 

funcionales que se ofrecerán en nuestro catálogo, junto con sus propiedades 

nutricionales y sus modos de uso. Así, cualquier persona que tenga un mínimo 

interés en establecer o mantener una dieta saludable, tendrá información en 

nuestra página junto con todos nuestros productos que poseen tales ingredientes 

naturales, para que puedan pedirlos a domicilio. 
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Precio 

Para la determinación del precio se consideraron: los precios de productos 

competidores similares en Argentina, la noción de precios de los encuestados 

(ver Anexo 6) y las características diferenciadoras del catálogo (calidad, 

importados). 

Por un lado, se realizó en la encuesta tres preguntas que permitieron obtener 

una idea sobre la noción de precios que el público posee frente a distintos tipos 

de productos (Leches vegetales, polvos orgánicos y mix de frutos secos 

premium). Por otro lado, se calculó un precio promedio competitivo analizando 

los precios de algunos productos similares publicados en internet. Finalmente, 

se agregó un porcentaje que se adjudica a la diferencia en la calidad de este 

catálogo frente al mercado existente.  

Con estas consideraciones, se aplicaron precios a la canasta promedio que 

alcanzan un 3,7 de markup total frente al costo de los insumos. De esta manera, 

los productos se encuentran en un precio por encima de la oferta actual en un 

15-20% promedio. 

Operaciones del negocio 

Las operaciones necesarias para el correcto funcionamiento del negocio se 

pueden dividir en la puesta en marcha y el desarrollo del mismo.  

En primer lugar, las actividades clave para la puesta en marcha serán aquellas 

que den lugar a una plataforma de recursos que permitan luego realizar las 

operaciones del día a día. Como se mencionó anteriormente, la obtención de los 

insumos dependerá del contrato de exclusividad con la marca proveedora, 

sumado a la registración de los productos para su importación y 

comercialización. Por esto es que el contacto con la empresa y con la ANMAT a 

través del INAL es fundamental para aclarar los requisitos para que los artículos 

puedan ser vendidos en la Argentina, tanto los comerciales (por parte de Nature’s 

Heart) como las condiciones básicas expuestas por el Código Alimentario 

Argentino. Por otro lado, otra operación necesaria es el armado de la página 

web, donde se publicarán todos los productos y la información relevante para los 

potenciales consumidores. Para esto, se necesitará un equipo de especialistas 

en sistemas que puedan efectuar una plataforma web en la que sea simple la 

actualización del contenido para el equipo de iFeelGood. De esta manera, no 

será necesario mantener un contacto con los programadores para mantener el 

relacionamiento con el cliente mediante la página web. Por último, como última 

operación necesaria para la puesta en marcha es el armado del depósito. En 

este lugar se van a almacenar los artículos que todavía no fueron vendidos y se 

realizarán los envíos de los pedidos. Para no realizar una inversión inicial tan 

elevada, se considera que es más eficiente el alquiler del mismo frente a la 

compra, debido a que se considera relevante que esté ubicado en la Ciudad de 
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Buenos Aires. Para esto, será necesaria una búsqueda de inmuebles disponibles 

y el contacto con el propietario para empezar con los procedimientos necesarios.  

En segundo lugar, las operaciones necesarias para el desarrollo del negocio 

están expuestas en el análisis de nuestra cadena de valor. Como distribuidores 

de productos importados, nuestro rol comienza en el pedido de los insumos 

según la demanda que se vaya generando, teniendo en cuenta también que es 

necesario solucionar el transporte de los mismos al depósito. Esto podría ser 

realizado mediante la contratación de un servicio de transporte de mercadería 

en camiones o en algún tipo de utilitario, según el tamaño del pedido. Una vez 

que estén ubicados, el siguiente paso sería realizar los envíos correspondientes 

a los pedidos de los clientes. Para esto, se tendrán a disposición empleados que 

se ocupen de armar los paquetes y despacharlos para que sean entregados en 

su domicilio correspondiente. Una vez armados los paquetes, los envíos serán 

realizados en moto por empleados de la propia empresa o mediante la 

contratación del servicio a terceros, según las necesidades logísticas del 

momento. Por otro lado, debemos considerar las operaciones necesarias para 

nuestro otro canal: la venta personal en dietéticas. En este caso, tendremos 

vendedores que irán a las principales dietéticas particulares de nuestra área de 

cobertura y ofrecerán nuestros productos. Si se llega a un acuerdo comercial, el 

siguiente paso sería abastecer la demanda proyectada mediante el envío del 

portafolio a cada uno de los puntos de venta. A partir de este punto, los envíos 

serían realizados de la misma manera que se ha mencionado anteriormente, con 

la diferencia que el tamaño de los pedidos puede diferir en el medio de 

transporte. 

Al margen de las operaciones respectivas a las ventas, se encuentra el 

mantenimiento y actualización de la página web, en la cual un empleado será 

responsable de actualizar el contenido informativo y las promociones de los 

artículos. Estará constantemente trabajando con la agencia que soporta todo el 

funcionamiento del dominio, aplicando los cambios que resultan relevantes para 

la propuesta de valor de iFeelGood. Además, será quien se encargue de 

encontrar autores o notas que agreguen valor a la página web y promocionen a 

la marca. De esta manera, la página web tendrá un peso de contenido que 

permitirá que se destaque en las búsquedas en internet. 

Costos y proyecciones financieras 

 

Se realizó un análisis financiero del proyecto en tres escenarios distintos para 

tener en cuenta el riesgo propio o diversificable del proyecto. Estos escenarios 

varían en el tipo de cambio proyectado y el nivel de inflación expuesto en el 

informe de Relevamiento de Expectativas de Mercado de junio de 2018 realizado 

por el Banco Central de la República Argentina, utilizando a este como el 

intermedio de los tres. En consecuencia, las cantidades vendidas también 

tendrán su variación dependiendo del escenario. Se elegirá a la estimación de la 

demanda previamente planteada como las cantidades del escenario intermedio. 
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En todos los casos, se tuvo en cuenta una inversión inicial de $1.528.968,71 (ver 

Anexo 10).  Los flujos de fondos proyectados para los 3 escenarios planteados 

son los siguientes: 

 

 

ESCENARIO PESIMISTA 1° AÑO 2° AÑO 3°AÑO

VENTAS 2.747.694,98$    4.643.221,83$  6.863.827,49$    

COSTOS OPERATIVOS FIJOS Y EROGABLES 1.501.717,14$    1.880.178,93$  2.297.698,05$    

Publicidad (Google y redes) 57.137,11$          71.536,77$        87.422,48$          

Servicio integral administración web + dominio 214.264,17$        268.262,89$     327.834,29$        

Contabilium 28.568,56$          35.768,39$        43.711,24$          

Alquiler depósito 120 m2 en Belgrano 254.699,67$        318.888,91$     389.702,50$        

Recursos humanos 857.056,68$        1.073.051,56$  1.311.337,15$    

Seguros varios 89.990,95$          112.670,41$     137.690,40$        

COSTOS OPERATIVOS VARIABLES Y EROGABLES 709.451,13$        1.648.672,14$  2.355.812,21$    

Insumos (tipo de cambio) 434.681,63$        1.184.349,96$  1.669.429,46$    

Costos distribución (10% del pedido - promedio) 274.769,50$        464.322,18$     686.382,75$        

AMORTIZACIONES (pc's) 25.000,00$          25.000,00$        25.000,00$          

RESULTADO ANTES DE INTERESES E IMPUESTOS 511.526,71$        1.089.370,76$  2.185.317,23$    

IMPUESTO A LAS GANANCIAS 179.034,35$        381.279,77$     764.861,03$        

ACTIVO CORRIENTE 3.234.125,85$    2.960.874,90$  4.173.573,66$    

PASIVO CORRIENTE -$                       -$                    -$                       

CAPITAL DE TRABAJO 3.234.125,85$    2.960.874,90$  4.173.573,66$    

INVERSIÓN EN CAPITAL DE TRABAJO -$                       -$                    -$                       

FLUJO DE FONDOS 357.492,36$        733.090,99$     1.445.456,20$    

ESCENARIO INTERMEDIO 1° AÑO 2° AÑO 3°AÑO

VENTAS 7.119.339,13$    9.359.049,93$  12.083.500,64$  

COSTOS OPERATIVOS FIJOS Y EROGABLES 1.482.577,14$    1.759.510,08$  2.023.436,59$    

Publicidad (Google y redes) 56.408,88$          66.945,58$        76.987,42$          

Servicio integral administración web + dominio 211.533,29$        251.045,92$     288.702,81$        

Contabilium 28.204,44$          33.472,79$        38.493,71$          

Alquiler depósito 120 m2 en Belgrano 251.453,41$        298.422,80$     343.186,22$        

Recursos humanos 846.133,14$        1.004.183,70$  1.154.811,25$    

Seguros varios 88.843,98$          105.439,29$     121.255,18$        

COSTOS OPERATIVOS VARIABLES Y EROGABLES 1.696.424,82$    3.352.010,41$  4.331.075,62$    

Insumos (tipo de cambio) 984.490,90$        2.416.105,41$  3.122.725,56$    

Costos distribución (10% del pedido - promedio) 711.933,91$        935.904,99$     1.208.350,06$    

AMORTIZACIONES (pc's) 25.000,00$          25.000,00$        25.000,00$          

RESULTADO ANTES DE INTERESES E IMPUESTOS 3.915.337,17$    4.222.529,45$  5.703.988,43$    

IMPUESTO A LAS GANANCIAS 1.370.368,01$    1.477.885,31$  1.996.395,95$    

ACTIVO CORRIENTE 4.608.649,02$    6.040.263,53$  7.806.813,89$    

PASIVO CORRIENTE -$                       -$                    -$                       

CAPITAL DE TRABAJO 4.608.649,02$    6.040.263,53$  7.806.813,89$    

INVERSIÓN EN CAPITAL DE TRABAJO -$                       -$                    -$                       

FLUJO DE FONDOS 2.569.969,16$    2.769.644,14$  3.732.592,48$    
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Para la estimación del costo de oportunidad del capital, se utilizó el modelo 
CAPM con ciertas modificaciones específicas expuestas por los autores 
Martínez, Carlos E.; Ledesma, Juan S. y Russo, Alfredo O. para los mercados 
emergentes. Los datos que se utilizaron dentro de este modelo son: 
 

• La tasa libre de riesgo americana extraída de Bloomberg. (2,7%) 

• Una prima por riesgo extraída de un análisis realizado por Manghesi, 
Mariana Candela en 2015, la cual posee el índice Burcap. (17,44%) 

• Una beta promedio de dos industrias similares en Estados Unidos (Retail 
food y Healthcare products), la cual es desapalancada ya que la 
inversión es completamente con capital propio. (0.63) 

• El riesgo país al 18 de Julio de 2018. (5.78%) 
 
El resultado de este modelo arrojó un costo de oportunidad del capital de 
17,76%. Siguiendo con esta línea, se calculó el VAN para cada escenario y un 
promedio de los tres. Los cuales son los siguientes: 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ESCENARIO OPTIMISTA 1° AÑO 2° AÑO 3°AÑO

VENTAS 7.521.202,08$    11.655.733,79$  16.482.513,49$  

COSTOS OPERATIVOS FIJOS Y EROGABLES 1.482.577,14$    1.759.510,08$    1.983.302,55$    

Publicidad (Google y redes) 56.408,88$          66.945,58$          75.460,40$          

Servicio integral administración web + dominio 211.533,29$        251.045,92$        282.976,51$        

Contabilium 28.204,44$          33.472,79$          37.730,20$          

Alquiler depósito 120 m2 en Belgrano 251.453,41$        298.422,80$        336.379,26$        

Recursos humanos 846.133,14$        1.004.183,70$    1.131.906,05$    

Seguros varios 88.843,98$          105.439,29$        118.850,13$        

COSTOS OPERATIVOS VARIABLES Y EROGABLES 1.840.241,73$    3.981.554,40$    5.686.380,73$    

Insumos (tipo de cambio) 1.088.121,52$    2.815.981,02$    4.038.129,38$    

Costos distribución (10% del pedido - promedio) 752.120,21$        1.165.573,38$    1.648.251,35$    

AMORTIZACIONES (pc's) 25.000,00$          25.000,00$          25.000,00$          

RESULTADO ANTES DE INTERESES E IMPUESTOS 4.173.383,21$    5.889.669,32$    8.787.830,21$    

IMPUESTO A LAS GANANCIAS 1.460.684,12$    2.061.384,26$    3.075.740,57$    

ACTIVO CORRIENTE 4.867.725,58$    7.039.952,55$    10.095.323,45$  

PASIVO CORRIENTE -$                       -$                       -$                       

CAPITAL DE TRABAJO 4.867.725,58$    7.039.952,55$    10.095.323,45$  

INVERSIÓN EN CAPITAL DE TRABAJO -$                       -$                       -$                       

FLUJO DE FONDOS 2.737.699,09$    3.853.285,06$    5.737.089,63$    

VAN OPTIMISTA 7.086.697,31$  

VAN INTERMEDIO 4.935.644,45$  

VAN PESIMISTA 188.178,83$     

VAN PROMEDIO 4.070.173,53$  
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Equipo 

 

El equipo de iFeelGood está compuesto por tres personas: un gerente general, 

un gerente operativo y un empleado que despacha los pedidos realizados. En 

primer lugar, el gerente general será el responsable del funcionamiento y 

evolución general del proyecto y del trato con los proveedores y los clientes 

(dietéticas). En segundo lugar, el gerente operativo es el encargado de realizar 

todos los pedidos correspondientes en tiempo y forma y de solucionar los 

problemas que pueden surgir en las operaciones diarias. Además, será quien 

actualice el contenido de la página web y responda las consultas específicas de 

los consumidores. 

 

Análisis de riesgos 

 

En esta sección, se evalúan algunos de los posibles riesgos que pueden tener 

un impacto en el rendimiento del negocio junto con sus planes de contingencia. 

 

En primer lugar, Argentina puede ser un país que genere complicaciones legales 

para los negocios que importan insumos del exterior. El cambio de las 

condiciones legales para la importación puede afectar el funcionamiento del 

negocio. Por un lado, la variación de las tasas impositivas podría afectar a la 

estructura de costos previamente planteada, alterando los márgenes y 

resultados. Por otro lado, las demoras de los procedimientos legales para que 

los productos puedan ser importados correctamente pueden significar un atraso 

en los planes de la empresa, tanto de venta como de promoción. 

Plan de contingencia: Este negocio entiende el riesgo que implica depender de 

la importación para el abastecimiento del inventario. Sin embargo, se puede 

prevenir para amortizar parte de la pérdida. El contrato con Nature’s Heart debe 

contener ciertas condiciones con respecto a las responsabilidades económicas 

en estas situaciones, con el objetivo de diversificar el riesgo para ambas partes. 

Esto significa que los costos extra que pueden ser causados por un aumento en 

las tasas o una demora en los tiempos de entrega no deberían ser pagados por 

iFeelGood en su totalidad. 

 

En segundo lugar, la dependencia a la importación posee un riesgo 

correspondiente a su costo en dólares. Argentina es un país que no posee un 

tipo de cambio estable y esto puede generar pérdidas en la compra y venta de 

los productos. 

Plan de contingencia: En caso de realizar un análisis financiero y entender que 

la opción de importar no resulta más viable, iFeelGood podría realizar un cambio 

en su portafolio y concentrarse en productos de origen nacional. Si bien no es la 

propuesta de valor inicial, podría ser una opción frente a la inviabilidad del 

negocio. 
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En tercer lugar, la falta de presencia de un competidor con una propuesta de 

valor parecida a iFeelGood es una ventaja para el negocio propuesto. Sin 

embargo, la aparición de nuevos jugadores podría afectar a la demanda propia 

y reducir las ventas. 

Plan de contingencia: Al encontrarse con un escenario más competitivo, el 

proyecto debe analizar con mayor consideración las características 

diferenciadoras en la propuesta y tomar la ventaja desarrollando las mismas. Por 

otro lado, se debería estimar la demanda de una manera más conservadora para 

evitar una estructura de costos elevada, ya que se considera que cierta parte 

estimada a priori va a ser tomada por la competencia. 

 

Por último, se evalúa el riesgo de no tener el éxito comercial que se espera. 

Ciertas condiciones en el mercado podrían afectar la calidad de la propuesta o 

las preferencias de consumo de los clientes, provocando un quiebre en el 

negocio. 

Plan de contingencia: iFeelGood es un proyecto que no exige una gran inversión 

en activos no líquidos. Gracias a esto, la falta de un éxito comercial solo 

significaría una ruptura en las relaciones con los proveedores y una cancelación 

de la gran mayoría de los costos de manera inmediata. 
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Conclusiones 

 

Este trabajo ha analizado distintas variables que evalúan la viabilidad de este 

proyecto de negocios. Realizando un estudio en conjunto de todo lo previamente 

analizado, podemos decir que este proyecto resulta viable en su implementación 

y desarrollo. En primer lugar, se han mostrado datos que evidencian la existencia 

de tendencias en crecimiento que apoyan la propuesta de valor de iFeelGood, 

como la utilización del e-commerce y la popularidad de los alimentos funcionales. 

Por otro lado, hemos comprobado mediante fuentes primarias y secundarias que 

una parte de los argentinos tiene la intención de tener una dieta saludable, pero 

que hay ciertos aspectos en las ofertas actuales que lo impiden. Estos factores 

son fundamentales para sustentar la propuesta de valor de este proyecto. 

Por otra parte, el análisis financiero ha expresado la viabilidad de la propuesta 

en los tres escenarios planteados, alcanzando un VAN promedio de 

$4.070.173.53 para los tres años de su ejercicio. Este modelo de negocios tiene 

la ventaja de tener una estructura de costos simple, pero al mismo tiempo exige 

una estimación de la demanda precisa, ya que una compra errada de los 

insumos podría afectar severamente la contabilidad de la empresa. Sin embargo, 

posee la ventaja de no tener una inversión en activos no corrientes por lo que, 

en caso de fallar como proyecto, la retirada es simple. 

En conclusión, se puede decir que iFeelGood se ajusta a las necesidades de un 

mercado en crecimiento en Argentina y aprovecha la imagen y los productos de 

la marca Nature’s Heart para penetrar en el mercado. Si los resultados de este 

modelo de negocios generan una demanda suficiente para realizar la distribución 

de estos productos en canales masivos como supermercados, iFeelGood 

aprovecharía la exclusividad del contrato para comercializar en un volumen 

mucho más atractivo para el negocio. Por estas razones, se considera que el 

proyecto resulta ambicioso ya que significa la posibilidad de cambiar la 

alimentación de muchas personas y además a nivel nacional. 
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Metodología 
 
El análisis de la oportunidad de negocio especificada es gracias a la utilización 
de diversas fuentes (primarias y secundarias) para obtener la información 
adecuada, la cual permite validar el análisis y sacar conclusiones sobre el perfil 
de negocio correcto para el aprovechamiento de la oportunidad. Las fuentes a 
utilizar son: 

- Información y estadísticas provistas por portales de inteligencia de 
negocios e investigación de mercado (Statista y derivados) sobre el 
tamaño y crecimiento de ciertas tendencias. 

- Estudios y análisis puntuales sobre alimentos funcionales, realizados por 
el gobierno argentino y la empresa Google. 

- Una encuesta realizada por Nielsen en 2016 sobre las preferencias 
alimenticias de los argentinos. 

- Entrevistas realizadas en dietéticas que especifican el consumo de ciertos 
productos orgánicos y naturales. Algunas serán de fuente primaria y otras 
ya se encuentran realizadas por parte de un compañero en la 
presentación de su plan de negocios, que aporta información nutritiva 
para este análisis.  

- Se realizó una encuesta anónima sobre las preferencias de consumo de 
la categoría de alimentos orgánicos y naturales y su expectativa de 
precios en virtud de entender las características del nicho de mercado. 

 
Marco de análisis/referencia 
 
En esta sección, se presentarán los marcos teóricos y herramientas que se 
utilizaron para el desarrollo del plan de negocios. 

Para la evaluación de la oportunidad, se consultó la bibliografía de análisis de 
oportunidades de Bygrave y Zacharakis, 2011. 

Para la definición de las características del segmento, se basó en el libro de 
Kotler & Armstrong, 2008. 

Para presentar el modelo de negocio, se utilizó el modelo Canvas, obtenido del 
libro de Osterwalder y Pigneur, 2009.  

Para la definición del plan de marketing y su estrategia, se consultó el texto de 
Dvoskin, 2004. 

Para el planeamiento de las operaciones, se utilizó como referencia el texto de 
Hoffman, 2000.  

Finalmente, para realizar el costeo y las proyecciones financieras, se utilizó como 
referencia el libro de Ehrhardt y Brigham, 2007. 

 

 

 

 

 

https://www.google.com.ar/search?hl=es&tbo=p&tbm=bks&q=inauthor:%22Michael+C.+Ehrhardt%22
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Anexo 9 

 
Anexo 10 
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Registro de los alimentos en Anmat 
 
Se acordó con la empresa proveedora que se dividen los gastos de los registros de los 20 
alimentos del portafolio en un 50% cada parte. El costo de todos los trámites para la 
registración de cada producto es de aproximadamente US$1000 ($28.000).  
 
Recursos humanos 
 

• Tres empleados 

• Sueldo Bruto: $20.000 

• Total sueldos: $60.000 
 
Insumos 
 

• El precio se obtuvo de una cotización hecha por parte de Nature’s Heart. 

• Cantidad de canastas inicial según demanda: 500 unidades económicas. 
 

500 𝑈𝐸 × 𝑈𝑆$10.5 = 𝑈𝑆$5250 


