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Resumen Ejecutivo 

En Trujillo y norte del Perú, se encontró una problemática, la que consiste en que 

muchos niños de entre uno a seis años no reciben una alimentación adecuada, generando 

cuadros de desnutrición, así como retraso en el crecimiento físico. Algunos factores que 

influyen en esta problemática son: pobreza, falta de acceso a alimentos nutritivos, e incluso la 

baja educación en temas de nutrición, lo cual afecta negativamente al desarrollo físico- 

cognitivo de los menores. Frente a ello, existen múltiples soluciones para combatir esta 

problemática, una de ellas es la del desarrollo de un suplemento nutricional para niños la cual 

en la presente tesis se formuló uno a base de suero de leche en polvo que contiene proteína y 

calcio, que ayuda al crecimiento del menor, panela en polvo rica en vitamina y minerales que 

ayudan a la salud del menor y cascara de cacao en polvo que contiene antioxidantes y mejora 

el sabor del producto.  

Para determinar las características del producto se realizó entrevistas a los padres y/o 

apoderados de los menores, así como a los mismos niños de quienes se obtuvo información 

relevante como opiniones acerca del sabor, facilidad en la preparación del alimento para su 

consumo, impacto esperado en la mejora física y cognitiva de los menores, entre otros. La 

formulación del suplemento nutricional fue realizada con el respaldo de un estudio químico, 

así como de un especialista en nutrición, para que el suplemento cumpla con las exigencias 

del mercado así como de los gustos y preferencias de los menores. En el desarrollo de la tesis 

se obtuvo un retorno actual neto (VAN) de 2´641,365.29 soles y una tasa interna de retorno 

(TIR) de 76.49% demostrado que es una propuesta viable y sostenible ante la problemática de 

desnutrición en niños de uno a seis años. 
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Abstract 

In Trujillo and northern Peru, a significant issue has been identified: many children 

from 1 to 6 years old do not receive adequate nutrition, leading to cases of malnutrition and 

stunted physical growth. Several factors contribute to this problem, including poverty, lack of 

access to nutritious foods, and low education regarding nutrition, all of which negatively 

affect the physical and cognitive development of these children. In response to this issue, 

there are multiple solutions to combat it; one such solution is the development of a nutritional 

supplement for children. This thesis formulates a supplement based on powdered whey that 

contains protein and calcium, which supports the child's growth, panela rich in vitamins and 

minerals that promote the child's health, and powdered cocoa shell that contains antioxidants 

and enhances the product's flavor.  

To determine the product's characteristics, interviews were conducted with parents 

and guardians of the children, as well as with the children themselves, from whom relevant 

information was gathered, such as opinions on taste, ease of preparation of the food, and the 

expected impact on the children's physical and cognitive improvement, among others. The 

formulation of the nutritional supplement was developed with the support of a chemical study 

and input from a nutrition specialist, ensuring that the supplement meets market demands as 

well as the tastes and preferences of the children. The thesis showcases a Net Present Value 

(NPV) of 2´736,180.29 and an Internal Rate of Return (IRR) of 80.01%, demonstrating that it 

is a viable and sustainable proposal to address the issue of malnutrition in children aged one 

to six years. 
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Capítulo I: Definición del Problema 

En el presente capítulo se detalla el problema social relevante que tienen los padres o 

apoderados de niños de uno a seis años de Trujillo y norte del Perú. Agracias a encuetas 

realizadas se logró identificar que existen múltiples problemas relacionados a la nutrición de 

los menores. Existen múltiples soluciones para reducir esta problemática, desde la 

sensibilización en familias vulnerables, fortaleciendo la cultura de la seguridad alimenticia, 

combatiendo la anemia y otras deficiencias nutricionales de los niños como principales 

propuestas de salud pública y en la investigación y desarrollo de alimentos y suplementos 

alimenticios (COEECI, 2025).Todas estas soluciones buscan mejorar el desarrollo físico y 

mental de los niños, procurando en todo momento la salud integral del menor. Además, el 

objetivo de gestionar esta problemática es entender cuáles son las causas que lo originan, 

determinar las consecuencias y diseñar una propuesta sostenible para cada uno. En el caso de 

la definición de soluciones, se contarán con múltiples respuestas, incluso algunas que difieren 

de otras o que no son posibles ejecutarlas por múltiples barreras por lo que al tener un campo 

mucho más abierto es posible determinar una solución factible y real. 

La malnutrición infantil es un problema que existe a nivel mundial, por lo que 

también es uno que genera un gran impacto en el Perú. Muchos niños y niñas padecen de 

alguna afección a su salud debido a alguna deficiencia alimenticia o que este relaciona con su 

alimentación. Las causas de ello son las dietas y comidas carentes en nutrientes, falta de 

mínimos energéticos, vitamínicos y de minerales para afrontar un crecimiento adecuado en 

los niños. El alto grado de mortalidad infantil por casusas alimentarias o enfermedades 

relacionadas generan una alarma en la seguridad de los niños en temas alimenticios, ya que 

no sólo es la situación actual en la que ellos se encuentran, sino también la de su futuro y de 

sus propios hijos (UNICEF, 2023). Este capítulo detalla la problemática de la alimentación de 

menores de entre uno a seis años, los datos que afirma su importancia, además de los desafíos 
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que incurren las instituciones, gobierno y sobre todo los padres de familia contra de la 

desnutrición infantil en todas sus formas. 

1.1 Contexto del Problema a Resolver 

De acuerdo con la Organización Mundial de la Salud (OMS, 2024), el término 

malnutrición incluye diversas condiciones, tales como la desnutrición (que abarca 

emaciación, retraso en el crecimiento y bajo peso), desequilibrios en vitaminas o minerales, 

así como problemas relacionados con el exceso de peso, como el sobrepeso y la obesidad, 

además de enfermedades no transmisibles vinculadas a la dieta. Este organismo también 

señala que las políticas alimentarias deberían orientarse hacia la disminución del consumo de 

alimentos ricos en grasas saturadas, ácidos grasos trans, azúcares libres y sodio. 

Adicionalmente, se recomienda implementar regulaciones responsables en torno a la 

publicidad de alimentos y reducir la exposición de los niños a estos contenidos. En el año 

2022, se reportaron 2500 millones de adultos con sobrepeso, de los cuales 890 millones 

presentaban obesidad, mientras que 390 millones tenían un peso corporal insuficiente. 

Asimismo, se estimó que 149 millones de niños menores de cinco años padecían retraso en el 

crecimiento, es decir, una estatura baja en relación con su edad; 45 millones enfrentaban 

emaciación, bajo peso para su estatura; y 37 millones estaban afectados por sobrepeso u 

obesidad. Aproximadamente la mitad de las muertes en niños menores de cinco años están 

relacionadas con la desnutrición, concentrándose principalmente en países con ingresos bajos 

y medios. Las repercusiones de la malnutrición abarcan aspectos médicos, económicos, 

sociales y de desarrollo, afectando a los individuos, y a sus familias, comunidades y países. 

En el fomento de una alimentación laboral saludable en América Latina es esencial 

una dieta balanceada para fortalecer la nutrición, definida como el conjunto de procesos 

mediante los cuales el cuerpo humano transforma y utiliza las sustancias presentes en los 

alimentos para generar defensas y satisfacer los requerimientos del organismo, garantizando 
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un crecimiento adecuado. Rojas enfatiza que una dieta saludable debe ser equilibrada, 

completa y diversa, proporcionando las cantidades necesarias de nutrientes esenciales para el 

óptimo funcionamiento del organismo y una buena salud (Rojas, 2020). Asimismo, el 

aumento en el consumo de alimentos procesados, junto con la exposición creciente a su 

publicidad, ha contribuido al incremento del sobrepeso, la obesidad y las enfermedades 

crónicas no transmisibles. Aunque las tasas de obesidad infantil se han estabilizado en 

algunos países de altos ingresos, en las naciones en desarrollo continúan en ascenso. 

(Paredes, 2018). En Perú, el 19.2% de los niños entre cinco y nueve años presenta sobrepeso, 

y el 8.6% obesidad. Una dieta poco saludable y el consecuente exceso de peso en la infancia 

aumentan el riesgo de desarrollar problemas de salud en la adultez. Estudios estiman que un 

alto porcentaje de niños con obesidad continuará siendo obeso en la etapa adulta, lo que 

implica mayores costos sociales debido al incremento en el uso de recursos de salud y una 

disminución en la productividad laboral (MINSA, 2024). Por otra parte, en el primer semestre 

del año 2024 se tiene un 12.2% de desnutricion cronica, teniendo un 0.7 puntos porcentuales 

de aumento en relacion a años anteriores. A pesar de que existe una diferencia entre niños de 

zonas urbanas y zonas rurales en ambos casos existieron un aumento de 6.8% a 8.3% y 

18.5% a 20.3% respectivamente (INEI, 2024).  

Pajuelo et al. (2021) realizaron un estudio en Perú para analizar la prevalencia de 

desnutrición crónica, sobrepeso y obesidad en niños de entre uno y seis años, considerando su 

nivel socioeconómico. La investigación incluyó en una muestra de 1547 niños de ambos 

géneros, con una proporción del 48% de niñas, mostrando una distribución homogénea por 

edad y sexo. El estudio se centró en áreas urbano-marginales de Cerro de Pasco, Arequipa y 

Lima, que representan niveles socioeconómicos bajos, así como en una zona urbana de Lima 

correspondiente a un nivel socioeconómico alto. Se realizaron mediciones de peso, estatura, 

circunferencia del brazo, pliegue tricipital, pliegue subescapular y perímetro de cintura; con 

https://pesquisa.bvsalud.org/portal/?lang=pt&q=au:%22Pajuelo%20Ram%C3%ADrez,%20Jaime%22
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los valores de peso y estatura se calculó el índice de masa corporal (IMC, expresado en 

Kg/m²). Para identificar desnutrición crónica, se utilizó como referencia el patrón del 

National Center for Health Statistics, considerando un punto de corte inferior a dos 

desviaciones estándar. Por su parte, los valores entre los percentiles 85 y 95 se definieron 

como sobrepeso, y los superiores al percentil 95 como obesidad (British Association for 

Parenteral and Enteral Nutrition [BAPEN], 2012). Los resultados muestran que, en Cerro de 

Pasco, la desnutrición crónica es predominante, situándose mayormente por debajo del 

percentil 5, mientras que en Lima los valores suelen superar el percentil 50. Aunque estas 

variaciones reflejan diferencias en el crecimiento, no afectan significativamente las 

variaciones del IMC (r²=0.10). En general, el sobrepeso y la obesidad son más frecuentes en 

niños de niveles socioeconómicos altos, siendo más prevalentes en Lima y Arequipa, 

mientras que en Cerro de Pasco predomina la desnutrición crónica, lo cual está asociado a un 

crecimiento infantil limitado en esa región (Pajuelo, et al.,  2021). Según el Instituto Nacional 

de Estadística e Informática (INEI, 2023), en la Encuesta Nacional de Hogares 2023, se 

mostró que el 3.2% de las zonas urbanas del distrito Costa carecen de acceso a alimentos 

nutritivos. Además, en 2022, la desnutrición crónica afectó al 11.7% de los niños menores de 

cinco años, un incremento de 0.2 puntos porcentuales en comparación con 2021.  

1.2 Presentación del Problema a Resolver 

El problema identificado se encuentra en Trujillo y en la región norte del Perú, que ha 

experimentado uno de los mayores crecimientos económicos del país gracias al Proyecto 

Chavimochic. Desde la década de los 90, la agroindustria se ha posicionado como uno de los 

principales sectores que impulsan este crecimiento. Este desarrollo ha generado importantes 

avances en la localidad, así como un aumento en las tasas de migración (Arena, 2022). Como 

resultado, han surgido nuevos núcleos de población cercanos a las zonas donde se concentra 

la actividad agroindustrial, entre ellos, algunas localidades en la provincia de Trujillo, en la 
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región de La Libertad. Las exportaciones agrícolas dentro del ámbito del Proyecto Especial 

Chavimochic continúan en ascenso (Gobierno Regional La Libertad, 2020).   

Hasta septiembre de 2021, las exportaciones agrícolas acumuladas desde los campos 

de este proyecto alcanzaron los 792´698,445 dólares estadounidenses, lo que representa un 

incremento del 17.83% en comparación con el mismo período del año 2020. Ñique Alarcón 

destacó que estos resultados reflejan la importancia de culminar la construcción de la Presa 

Palo Redondo, infraestructura que garantizará el suministro de agua en los valles donde se 

desarrollan cultivos emblemáticos para la exportación, como espárragos, arándanos, paltas y 

uvas (Comexperu, 2024). A pesar de contar con un aumento en la economía local y regional, 

aún existe una brecha en la alimentación de los pobladores de la zona, aun más de la de sus 

menor hijos de los cuales aún presentan en múltiples zonas problemas de desnutrición y 

desnutrición crónica, debido a ello , el problema social prioritario radica en la identificación 

de los padres y tutores de niños entre 1 y 6 años en el departamento de Trujillo y zonas 

similares en el norte del Perú tales como otros distritos de la región de la Libertad y de la 

región de Piura. En estas dos regiones se tiene un índice mayor de la media sobre casos de 

desnutrición (ver Figura 1). La ciudad de Trujillo es el punto de partida para el estudio del 

problema social relevante por la disponibilidad de la recolección de información en campo, 

contando con una población total aproximada de 1´248,800 habitantes y con una población de 

niños menores de 6 años de 115,060 (MINSA, 2024).  

En la región de la libertad de tiene una población de 2´077, 345 habitantes y un total 

de 193,879 niños menores de seis años en la región en el año 2022 (CDC, 2022). Los padres 

y tutores son los principales responsables de la salud de sus menores hijos por lo que dentro 

de sus posibilidades e incluso aún mas de ellas responden para darle una buena alimentación 

a sus hijos que cumplan con las demandas nutricionales de necesitan, por tal motivo ellos 

buscan alguna solución o mecanismo para amino rizar o eliminar la problemática de la  
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desnutrición presente en sus hogares. Se debe de tener en cuenta que la propuesta de valor de 

la presente tesis está dirigida específicamente a este segmento de padres y tutores de la región 

de La Libertad, caracterizados por tener un nivel de inversión medio y una alta conciencia 

social.  

Figura 1 

Desnutrición Crónica  

 
Nota. Tomado de Encuesta Nacional de Hogares 2023, por Instituto Nacional de Estadística 

e Informática [INEI], 2023. 

https://cdn.www.gob.pe/uploads/document/file/6273854/5517401-informe-gerencial-sien-

his-ninos-anual-2023.pdf  
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Estas características les permiten valorar la importancia del impacto social que se 

pretende ofrecer con la solución, y quien toma la solución será el padre o apoderado, pero 

quien será beneficiado con la solución será el menor de seis años, por consiguiente, es 

necesario tener en cuenta las opiniones de ambos. Para determinar de manera clara lo que es 

el problema social relevante se hizo uso de la herramienta del Lienzo Dos Dimensiones (ver 

Figura 2). En el lienzo se determina que la problemática va entorno a la disponibilidad y 

costo del alimento, mecanismos para mejorar la alimentación del niño y la deseabilidad y 

calidad de los alimentos que puede consumir el menor. Por otro lado, a pesar de que tiene una 

relación directa con el problema de alimentación no se consideraría como el problema social 

relevante a los programas sociales del Estado, problemas en canales y vías de comunicación o 

problemas familiares de los cuales están presentes en todos los estratos sociales a nivel 

nacional. El lienzo ayuda a diferenciar el problema a abordar, el cual es la calidad, facilidad 

de consumo y disponibilidad de alimentos nutritivos para niños menores de seis años. 

1.3 Sustento de la Complejidad y Relevancia del Problema a Resolver 

La problemática de la desnutrición en niños está alineada con varios Objetivos de 

Desarrollo Sostenible (ODS) Marco de indicadores mundiales para los Objetivos de Desarrollo 

Sostenible y metas de la Agenda 2030 para el Desarrollo Sostenible, establecidos por las 

Naciones Unidas en 2016, específicamente con el Objetivo 2, que busca erradicar el hambre, 

garantizar la seguridad alimentaria, mejorar la nutrición y fomentar una agricultura sostenible. 

Dentro de este objetivo, las metas 2.1 y 2.2 destacan por su relevancia. La primera establece, 

como meta para 2030, eliminar el hambre y asegurar el acceso a una alimentación adecuada, 

nutritiva y suficiente para todas las personas, especialmente aquellas en condiciones de 

vulnerabilidad, como niños menores de un año. La segunda meta propone erradicar todas las 

formas de malnutrición para 2030, alcanzando para 2025 los objetivos internacionales 

relacionados con la reducción del retraso en el crecimiento y la emaciación 
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Figura 2 

Lienzo de Dos Dimensiones 
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infantil, además de cubrir las necesidades nutricionales de adolescentes, mujeres 

embarazadas, madres lactantes y personas mayores (Naciones Unidas, 2018). El problema es 

particularmente es complejo y de alta importancia social, dado que un gran porcentaje de 

niños en la provincia de Trujillo, de la región La Libertad y el norte del Perú dependen de 

programas como el Vaso de Leche. Por ello, se propone introducir al mercado un producto 

innovador que ofrezca un alto contenido de proteínas y carbohidratos instantáneos, destinado 

a complementar la alimentación saludable en esta provincia, con miras a expandirse a nivel 

nacional.  

Para alcanzar un mayor número de distritos en el país, se considera fundamental 

implementar estrategias comerciales que permitan diversificar la oferta. Estas estrategias 

incluyen destacar las características sostenibles, orgánicas, saludables y naturales de los 

productos, así como mejorar el etiquetado, ofreciendo información nutricional clara en la 

parte frontal del empaque y reduciendo la preferencia por alimentos ultra procesados. 

Además, para captar más consumidores interesados en el producto, se proponen varias 

estrategias de marketing, entre ellas: promoción en espacios físicos y activaciones en nuevas 

zonas, generar contenido en redes sociales, ofrecer muestras gratuitas, realizar campañas de 

correo electrónico, establecer programas de fidelización y crear comunidades que promuevan 

la interacción con los seguidores. 
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Capítulo II: Análisis del Mercado 

En el presente capítulo se abordan los temas relacionados a las industrias que elaboran 

y comercializan productos nutricionales, sus competidores, para lo cual el desarrollo del 

presente amerita un estudio amplio de la factibilidad de la realización de la actividad, el cual 

se desarrollará en los siguientes capítulos. 

2.1. Descripción del Mercado o Industria 

Las industrias que elaboran productos alimenticios que brindan tendencia de producto 

final proteica, tiene proyecciones de fomentar el cambio gradual productivo. Su tendencia 

está proyectándose en el desarrollo de las necesidades que tiene la población de adquirir 

productos procesados que cuenten con mayor valor nutricional. Por lo cual, se plantea el 

adquirir insumos naturales, procesarlos y distribuirlos dentro de mercados iniciales en 

bodegas y tiendas locales, para progresivamente ingresar a supermercados. Al incursionar el 

producto al mercado nacional, se estará contribuyendo en el crecimiento sostenible y 

sustentable del país, ya que también contribuirá al desarrollo económico de Trujillo, La 

Libertad y norte del Perú, y generará nuevos puestos de trabajo. 

Según El Instituto Nacional de Estadística e Informática (INEI, 2024), el Producto 

Bruto Interno (PBI) experimentó un crecimiento significativo del 5.28% en abril de 2024. 

Este incremento se atribuye a la fortaleza de sectores clave como el agropecuario, la pesca, la 

manufactura, la construcción, la electricidad, el gas y el agua, así como el transporte, 

almacenamiento, mensajería, comercio, telecomunicaciones y servicios empresariales. En 

particular, el sector manufacturero destacó con un crecimiento del 11.43% luego de catorce 

meses consecutivos de contracción. Este avance fue liderado por el subsector fabril primario, 

impulsado principalmente por la elaboración y conservación de pescado, que aumentó un 

259.9%, seguido por la producción de azúcar con un incremento del 31.5%, y la carne con un 

crecimiento del 3.0%.  
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Figura 3 

Tamaño del Mercado Mundial de Alimentos Funcionales y Productos Naturales para la 

Salud de 2023 a 2033 (en Miles de Millones de Dólares) 

 

Nota. Tomado de Alimentos funcionales y productos naturales para la salud de 2023 a 2033, 

por A. Orús, 2024. https://es.statista.com/estadisticas/1424861/mercado-de-alimentos-

funcionales-y-productos-para-la-salud/  

 
Se ha identificado que el sector de alimentos nutricionales envasados enfrenta una 

problemática común, que podría abordarse a través del modelo de negocio propuesto. Este 

modelo tiene el potencial de responder a una demanda creciente y presenta una alta 

probabilidad de escalabilidad. Las prácticas implementadas en el marco del proyecto podrían 

ser replicables en otros contextos dentro del sector industrial, especialmente al generar valor 

compartido y fortalecer las estrategias de sostenibilidad. Las tendencias, desafíos y 

oportunidades que enfrentará la industria alimentaria en 2024 destacan una creciente 

preferencia por productos saludables y respetuosos con el medio ambiente. Además, se 

subraya el impacto del etiquetado frontal en los productos, así como los retos asociados a la  
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adaptación a las normativas que han transformado el sector en los últimos años, entre otros  

aspectos clave (Indu-Alimentaria, 2023).  

En el caso del Perú, se estima que para el 2025 el sector alcanzará un volumen de 

ventas de aproximadamente 10,576 millones de dólares, con un crecimiento anual promedio 

del 4% entre 2022 y 2025. En 2021, las ventas estuvieron dominadas por el segmento de 

confitería y bocadillos, que generó ingresos por 1,592 millones de dólares, representando el 

18% del total de las ventas del sector (ADEX, 2024). 

2.2. Análisis Competitivo Detallado 

Los productos planteados para abordar la problemática identificada se caracterizan por 

ser alimentos peruanos naturales y completos, ya que satisfacen de manera integral las 

necesidades relacionadas con la nutrición humana. Estos productos no sólo superan los 

estándares nutricionales habituales, sino que también contienen compuestos con un alto valor 

funcional, aportando beneficios tanto nutricionales como terapéuticos. El objetivo de este 

trabajo es fundamentar, las propiedades nutricionales y tecnológicas, las potencialidades 

como alimento y complemento para el desarrollo de productos funcionales, específicamente 

en productos vigentes dentro del mercado nacional tradicional. 

De acuerdo con el Instituto Nacional de Estadística e Informática (INEI, 2023), según 

se observa en la Tabla 1 y Tabla 2, la malnutrición genera múltiples problemas que impactan 

a niños, niñas y adolescentes de diversas formas. Por un lado, condiciones como la anemia y 

la desnutrición durante la infancia tienen efectos perjudiciales a lo largo de la vida, 

incluyendo una baja estatura y un desarrollo insuficiente del sistema inmunológico y 

cognitivo. Por otro lado, el exceso de peso y la obesidad están asociados con un mayor riesgo 

de desarrollar enfermedades como diabetes, trastornos circulatorios, afecciones cardíacas y 

renales, con consecuencias graves que comprometen tanto la calidad como la esperanza de 

vida (INEI, 2023). 
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Tabla 1  

Porcentaje de Prevalencia de Anemia en Niñas y Niños de 6 a 59 Meses de Edad, según 

Ámbito Geográfico, 2013-2023 

Ámbito Geográfico 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 
Nacional 34.0 35.6 32.6 33.3 34.1 32.8 29.5 29.0 28.4 33.6 33.4 
              
Área de Residencia              
Urbana 31.1 31.7 29.8 30.1 30.7 30.2 26.4 26.4 25.2 30.3 30.5 
Rural 39.8 44.4 39.7 41.4 43.0 39.6 37.9 35.7 37.5 42.4 40.9 
              
Departamento             
Amazonas 37.7 45.1 35.0 33.8 38.1 34.4 28.4 25.2 28.0 33.7 33.7 
Ancash 26.8 32.7 37.1 28.8 34.6 33.4 29.3 27.0 29.2 35.8 29.3 
Apurímac 36.3 40.2 43.3 39.7 42.6 39.4 38.0 38.1 38.4 39.8 42.9 
Arequipa 28.8 29.3 32.1 32.2 36.7 27.8 25.8 29.6 27.3 24.3 26.5 
Ayacucho 42.7 40.0 35.5 41.1 36.6 36.7 34.2 34.1 35.8 40.2 41.0 
Cajamarca 38.5 35.5 25.8 22.9 25.3 22.8 20.4 22.8 23.9 27.0 25.8 
Callao - 30.8 27.3 34.6 24.8 28.2 23.9 22.5 20.6 27.5 28.3 
Cusco 46.7 46.7 41.7 46.8 49.3 44.7 46.5 41.9 40.8 44.5 43.6 
Huancavelica 41.6 49.0 42.5 45.4 43.4 46.6 45.3 40.9 45.1 52.5 47.7 
Huánuco 34.8 33.8 33.4 35.7 34.6 32.6 28.1 29.3 29.6 40.6 38.4 
Ica 26.6 25.9 33.4 31.1 30.2 30.8 26.7 25.1 25.0 24.9 28.6 
Junín 43.1 51.6 40.3 41.9 44.0 42.3 42.4 39.7 33.7 36.3 38.1 
La Libertad 30.9 27.4 24.7 23.8 30.7 26.1 22.6 25.4 25.3 28.4 29.0 
Lambayeque 25.3 25.8 23.7 26.9 25.8 27.5 29.0 26.8 24.8 26.2 25.8 
Lima Metropolitana - 24.7 25.7 24.9 26.6 26.6 21.5 21.3 19.3 25.9 27.2 
Lima 2 - 41.0 34.8 30.4 33.3 29.2 27.1 24.8 26.6 30.5 32.9 
Loreto 47.8 54.7 44.0 49.9 52.1 48.6 41.4 39.0 44.2 55.5 48.3 
Madre De Dios 48.2 51.3 44.3 42.9 44.9 41.6 43.2 43.8 44.1 49.4 44.6 
Moquegua 23.9 28.2 26.6 29.2 26.9 26.4 26.4 23.7 24.6 20.3 25.7 
Pasco 49.0 46.3 45.9 49.4 47.0 42.7 39.7 39.6 39.0 45.2 43.0 
Piura 33.2 33.0 26.9 30.4 31.2 30.8 28.6 28.8 25.1 28.3 29.8 
Puno 65.8 63.5 61.8 62.3 66.3 55.8 58.6 58.0 54.7 57.9 62.6 
San Martin 22.4 35.6 32.7 35.8 36.5 38.1 31.9 32.6 29.4 37.3 31.5 
Tacna  35.1 30.9 27.9 25.5 25.3 26.0 22.7 20.7 18.0 21.1 27.1 
Tumbes 42.3 40.2 36.8 37.8 36.6 34.9 32.2 31.0 30.4 31.9 34.7 
Ucayali 40.9 46.0 43.3 47.2 48.3 45.5 42.8 45.1 48.4 57.5 48.6 

Nota. La prevalencia está ajustada por la altura siguiendo el procedimiento recomendado en 

CGC, 1988. Denominación establecida mediante ley 31140, las publicaciones estadísticas 

referidas a la provincia de Lima denominarán en adelante Lima Metropolitana y comprende 

los 43 distritos, y comprende las provincias de Barranca, Cajatambo, Cara, Cañete, Huaral, 

Huarochirí, Huaura, Oyón y Yauyos. Tomado de Encuesta Demográfica y de Salud Familiar, 

por Instituto Nacional de Estadística e Informática, 2023. 

https://proyectos.inei.gob.pe/endes/2023/ppr/Indicadores_de_Resultados_de_los_Programas_

Presupuestales_%20ENDES_Primer_Semestre_2023_FT.pdf 
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Tabla 2  

Tasa de Desnutrición Crónica de Niños/as Menores de Cinco años, según Departamento, 

2013 - 2023 

Nota. Tomado de Encuesta Demográfica y de Salud Familiar, por Instituto Nacional de 

Estadística e Informática, 2023. 

https://proyectos.inei.gob.pe/endes/2023/ppr/Indicadores_de_Resultados_de_los_Programas_

Presupuestales_%20ENDES_Primer_Semestre_2023_FT.pdf 

Ámbito Geográfico 2013 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 
           

Total 17.5 14.4 13.1 12.9 12.2 12.2 12.1 11.5 11.7 11.5 
Área de Residencia            
Urbana 10.3 9.2 7.9 8.2 7.3 7.6 7.2 6.8 7.1 8.1 
Rural 32.3 27.7 26.5 26.3 26.7 24.5 24.7 24.4 23.9 20.3 

           
Departamento           
Amazonas 30.8 22.7 19.3 17.1 20.4 17.9 17.5 19.2 21.7 19.9 
Ancash 20.5 18.7 17.1 16.1 16.4 16.2 16.8 16.5 13.9 12.9 
Apurimac 27.3 22.3 20.0 20.9 20.1 16.1 17.5 19.4 17.9 18.9 
Arequipa 7.3 7.5 6.3 4.9 5.3 6.1 6.0 4.9 4.8 4.7 
Ayacucho 26.3 21.7 18.9 20.0 20.2 17.3 18.1 16.0 19.2 16.7 
Cajamarca 32.2 23.9 26.0 26.6 27.4 25.6 24.4 20.9 19.6 18.6 
Callao 32.2 6.5 5.9 5.2 6.0 3.8 5.6 4.4 4.6 5.6 
Cusco 18.2 16.7 14.6 13.4 14.0 14.0 13.5 12.7 12.2 9.5 
Huancavelica 35.0 34.0 33.4 31.2 32.0 30.7 31.5 27.1 29.9 26.1 
Huánuco 24.8 24.2 19.2 19.6 22.4 19.4 19.2 17.8 19.0 17.5 
Ica 6.9 6.7 7.1 8.3 5.0 5.5 5.9 4.4 6.5 7.3 
Junín 22.1 19.8 20.5 17.3 19.2 18.7 17.5 14.3 16.8 15.2 
La Libertad 19.9 15.9 12.2 15.6 14.8 12.7 13.4 14.9 15.6 14.0 
Lambayeque 14.3 14.1 11.8 10.5 9.3 11.2 9.5 9.2 9.5 12.5 
Lima Metropolitana 3.7 5.3 4.9 5.1 4.5 5.0 4.6 3.5 3.7 4.8 
Lima 2 10.0 9.7 5.9 9.6 6.7 9.5 8.6 6.3 8.1 8.5 
Loreto 34.6 23.2 23.6 23.8 30.0 23.7 25.2 23.6 21.8 21.7 
Madre De Dios 9.8 10.2 8.3 7.3 7.0 8.4 8.5 6.2 7.1 7.0 
Moquegua 4.2 3.5 4.5 3.4 2.3 2.5 2.2 2.9 2.9 2.5 
Pasco 24.9 22.4 24.8 22.8 19.3 16.0 18.0 16.7 16.9 14.7 
Piura 21.7 20.3 15.3 15.9 13.1 13.0 13.0 16.4 13.0 11.5 
Puno 17.9 14.5 16.4 16.1 15.0 2.6 14.2 12.5 11.2 11.4 
San Martin 16.0 16.3 12.1 12.1 10.5 11.5 10.8 11.7 11.7 10.8 
Tacna  3.7 2.6 2.3 3.2 1.3 2.4 1.9 1.5 2.9 3.2 
Tumbes 8.3 9.1 7.4 8.2 8.1 7.5 7.3 7.7 6.9 10.5 
Ucayali 26.1 24.0 24.8 19.4 17.8 17.7 17.4 17.5 19.7 19.1 
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Técnica Económica. Se proyecta que el mercado global de suplementos alcanzará un 

valor estimado de 220.3 mil millones de dólares en 2022, partiendo de un valor de 132.8 mil 

millones en 2016 y con una tasa compuesta de crecimiento anual (CAGR) del 8.8% entre 

2017 y 2022. Este mercado está dividido en segmentos como suplementos adicionales, 

medicinales y deportivos. El crecimiento sostenido de este sector se atribuye al aumento del 

interés y la conciencia de la población sobre la importancia de la prevención en salud y la 

búsqueda de una vida más longeva (Zion_Market_Research, 2020). 

En Estados Unidos, por ejemplo, el valor del mercado de suplementos nutricionales 

creció de 17.2 mil millones de dólares en el año 2000 a 35 mil millones en 2016, 

duplicándose durante ese periodo. Se espera que esta tendencia de crecimiento también se 

refleje en el mercado nacional, como se mencionó al inicio de este perfil, basándose en las 

estadísticas de Ardyss International. En consecuencia, se prevé que el proyecto tenga 

viabilidad económica en el ámbito local gracias a su posicionamiento y características únicas, 

al tratarse de un producto originario de los Andes, además de contar con oportunidades en el 

mercado internacional, que continúa expandiéndose (Glambia_Nutricional, 2023). 

Social. El producto propuesto está diseñado para niños en la etapa de crecimiento 

seleccionada, quienes requieren suplementos nutricionales para apoyar su recuperación 

muscular, física y su desarrollo diario. Asimismo, representa una excelente opción para 

aquellos con intolerancia a la lactosa, quienes actualmente tienen opciones limitadas como 

proteínas derivadas de la carne, leche y soya. 

Desde una perspectiva social, el proyecto también contribuiría al desarrollo laboral 

tanto a nivel local como nacional, creando nuevas oportunidades de empleo y generando un 

impacto positivo en la sociedad. En el ámbito medioambiental, se subraya la importancia de 

abordar el creciente consumo alimenticio y el aumento de la población mundial. Si estas 

tendencias continúan con los modelos actuales, los recursos del planeta podrían volverse 
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insuficientes, agravando problemas como el cambio climático, el deterioro de la capa de 

ozono y la contaminación ambiental. 

El mercado de suplementos nutricionales, que ha experimentado un crecimiento 

constante en la última década, alcanzó un valor de 132.8 millones de dólares en 2016 y 

presenta un crecimiento anual compuesto (CAGR) estimado del 8.8% para 2022. En línea 

con el cuidado ambiental, se buscará ofrecer este producto en envases sostenibles, como 

bolsas biodegradables, diferenciándose de otros productos que suelen utilizar empaques como 

baldes, frascos y bolsas de plástico 

Competidores del Mercado. La competencia de los productos alternativos se 

considera moderada, dado que su principal competidor es la proteína obtenida de manera 

natural a través de los alimentos. Muchos consumidores prefieren ajustar su dieta y nutrición 

para evitar el uso de suplementos. Entre los alimentos que pueden actuar como sustitutos se 

encuentran la leche, los huevos, los plátanos, la carne roja, entre otros. Además, el costo 

relativamente elevado de los suplementos puede llevar a algunas personas a optar por estas 

alternativas naturales. Sin embargo, preparar alimentos con un cálculo detallado de 

macronutrientes que reemplacen los suplementos puede ser una tarea que demanda mucho 

tiempo. 

En cuanto a la rivalidad en el mercado de suplementos nutricionales, esta es alta 

debido a la amplia variedad de marcas disponibles. Muchas de estas empresas logran agregar 

un costo adicional a sus productos gracias a su posicionamiento y reputación en el mercado. 

Además, están en constante innovación, mejorando sus fórmulas nutricionales y 

desarrollando nuevas opciones. Un ejemplo de esto es el Beta TOR de Muscletech, que 

sustituye los polvos proteicos tradicionales con una pastilla que ofrece resultados hasta tres 

veces superiores. 
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Tabla 3 

Cuadro Comparativo de las Alternativas Existentes en el Mercado 

Empresa 
Participación 

(%) 
Omnilife Perú SAC 27.50% 
Lab Nutrition Corp. 
SAC 19.30% 
Sanexim SAC 16.50% 
FuXion Biotech SAC 9.10% 
Otros 27.60% 

 
 
Omnilife Perú lidera el mercado con una participación del 27.5%, aunque esta cifra 

está en descenso debido a la pérdida de cuota de sus dos principales marcas, Maguns y Power 

Maker. En 2011, la compañía poseía una participación significativamente mayor, alcanzando 

el 44.2%. La creciente competencia en el sector ha permitido que otras empresas ganen 

terreno. En términos de distribución, FuXion Biotech SAC, con una participación del 9.1%, 

es seguida por Complementos Nutricionales del Perú SAC, que representa un 2.7% y 

pertenece a la categoría "Otros". Esta diferencia muestra que aún hay una brecha considerable 

para que nuevas empresas comiencen a ganar presencia en el mercado (“Omnilife y su 

estrategia en nutrición y belleza para ganar mercado en Perú,” 2024). 

Sanexim SAC, aunque ocupa el tercer lugar en participación, representa un fuerte 

competidor gracias a sus tiendas especializadas Nutripoint, ubicadas estratégicamente en 

zonas de alta concurrencia, como los centros comerciales Jockey Plaza y Plaza Norte. 

Además, ofrece una amplia gama de productos que incluyen creatina, multivitamínicos y 

artículos deportivos, lo que convierte sus tiendas en un espacio conveniente para sus clientes 

(Sanexim, 2024). 

Universe Nutrition, por su parte, es una empresa peruana que fabrica una gran 

variedad de productos, incluyendo proteína en polvo, y cuenta con una cobertura de 

distribución del 85% del territorio nacional, estando presente en 1600 gimnasios en Lima. Su 



18 
 

estrategia incluye apoyar a los deportistas locales y demostrar que sus productos están a la 

altura de las marcas internacionales (“Una marca peruana sorprende la industria 'fitness' y 

busca conquistar el extranjero,” 2019). En cuanto al mercado de productos nutricionales en 

polvo, existen opciones con precios superiores a S/100.00, como el suplemento nutricional 

GERIA VITA, OFS Suplemento en Polvo Sabor Vainilla, Nitro Whey Proteína y BUILDER, 

lo que refleja un segmento con productos premium disponibles para los consumidores 

(“Omnilife y su estrategia en nutrición y belleza para ganar mercado en Perú,” 2024). 

Análisis TAM-SAM-SOM. Para determinar de mejor manera el mercado potencial y 

latente de alimentos nutricionales, sobre todo de suplementos alimenticios, se realizó un 

análisis con el modelo TAM-SAM-SOM.  Este modelo sirve para entender un mercado es 

específico y expandir las operaciones debido al entendimiento del posible interesado en el 

producto. El modelo se divide en tres partes: el mercado total direccionable, el mercado 

direccionable útil y el mercado disponible útil, siendo sus siglas en ingles de manera 

correlativa TAM, SAM y SOM (ONE, 2024). 

Para el análisis el mercado TAM de estudio estaría conformado por todo el territorio 

nacional. Aunque no se cuente con planes en un mediano plazo de poder ampliar en todo el 

país si es una meta tentativa según las mejoras que se pueda realizar en los canales de 

comunicación y transporte, así como la posibilidad de tener alianzas comerciales con otras 

empresas para este fin. No se toma un mercado mayor como el de toda Latinoamérica por no 

contar con un objetivo a mercados internacionales o exportación, además de tener que plantar 

diferentes estrategias y mecanismo de comercialización en un territorio nuevo por lo que el 

modelo de negocio puede variar y tendría que efectuarse otro estudio en estos mercados. 

Como universo total y mercado total a estudiar se tendría a todas las familias del territorio 

nacional, para el 2024 se tiene una población de 34’390,000 habitantes (Gob.pe, 2024a). De 

este total, el 9.9% se encuentran en el rango de cero a cinco años de edad, que sería un total 
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de 3’404,610 niños para el 2024 (Gob.pe, 2024b). El universo total de niños en el territorio 

nacional sería el mercado direccionable siendo de 3’404,610 niños, independiente mente si 

necesiten o no el producto o que tengan aun tipo de restricción, estos datos también se 

podrían interpretar como que, un niño equivale a un cliente, a pesar de que pueden existir dos 

o más niños en una familia. 

Para el análisis del mercado SAM se considera las regiones de La Libertad, Piura y 

Lima debido a que, además de contar con estrategias para su escalamiento dentro de un 

periodo de cinco años, este es el principal mercado al cual se tiene como objetivo llegar. Se 

considera a la población de niños de cero a seis años en estas regiones que tengan o no algún 

problema alimenticio, dado que la solución, además de combatir con la desnutrición en niños, 

también aporta a la correcta alimentación de los menores en cualquier situación en la que se 

encuentren, por ser un suplemento, apoya al régimen alimenticio de los menores. Los datos 

de la población de menores no se encuentran disponibles de manera diferenciada por región 

para el año 2024, pero se cuenta con el total de la población de niños y niñas de 0 a 12 años, 

además se tiene una relación de niños de cero a seis años y de 6 a 12 años de 51.04% a 

48.96% respectivamente (Gob.pe, 2024b).  Los datos obtenidos para las regiones son las 

siguientes: La Libertad con 212,368, Piura con 228,096 y Lima con 974,704 niños de 0 a seis 

años de edad (INEI, 2024), por lo que se consideraría un mercado SAM de 1´415,168 niños. 

Por último, para el análisis del mercado SOM solamente se contará con el mercado de 

La Libertad, y se contabilizará sólo a los niños que tengan un problema de alimentación, ya 

sea desnutrición o desnutrición crónica, porque sería el principal consumidor del producto. 

En la región de La Libertad se tiene un 16.7% aproximado de índice de desnutrición                  

(Ministerio de Salud, 2023). En total se cuentan con 193,879 familias con al menos un niño 

menor de seis años y se puede estimar que se cuenta con un aproximado de 35,465 niños con 

algún problema de desnutrición, o indicio de ello, en la región. Esta cantidad sería el mercado 
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disponible útil . Cabe recalcar que este tiene una diferencia por características y nicho de 

mercado exclusivo para niños con algún problema de desnutrición en cualquier nivel, pero el 

producto es consumible para mejorar el régimen alimenticio de cualquier niño, por lo que es 

un mercado mucho más sectorizado. 

Análisis Estratégico de la Competencia Basado en las Cinco Fuerzas de Porter. 

Desde una perspectiva económica, el desarrollo y comercialización de un suplemento 

nutricional infantil a base de suero de leche, panela y cáscara de cacao enfrenta múltiples 

desafíos y oportunidades en el mercado. A continuación, se analizan las Cinco Fuerzas de 

Porter incorporando variables macroeconómicas, elasticidad de la demanda y barreras 

estructurales. 

1.- Poder de Negociación de los Proveedores. Impacto: Medio-Alto. Desde un punto 

de vista económico, la estructura de costos y la disponibilidad de materias primas juegan un 

papel clave en la viabilidad del negocio. 

 Concentración de la oferta: En Perú, la producción de suero de leche está 

concentrada en unas pocas empresas lecheras como Gloria y Laive, lo que puede 

generar poder de mercado y afectar los costos. En caso del producto ideado, se 

cuenta con plantas lecheras de varios distritos de la ciudad del cusco, las cuales, a 

pesar de estar en etapa inicial para la obtención de proteína de suero de leche, se 

tiene en fabricación una cantidad menor a la del mercado y este es posiblemente 

comprado por otras empresas (Zavala, 2010).  

 Competencia por insumos: La panela y el cacao tienen una alta demanda en los 

mercados internacionales, lo que puede generar presión sobre los precios locales 

debido a la exportación. La cáscara de cacao, a pesar de ser un subproducto, es 

necesario para la exportación del mismo cacao por lo que la exportación de este 

insumo puede encarecer según la demanda externa y los proveedores tienden a  
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escoger a sus compradores (Quintero & Díaz, 2004). 

 Elasticidad de la oferta: La producción agrícola de cacao y panela puede verse 

afectada por factores climáticos y ciclos productivos, generando variabilidad en el 

suministro. Por este motivo es posible tener una escasez del insumo. 

 Costos de transacción y logística: El transporte de materias primas desde zonas 

rurales puede incrementar los costos marginales del producto final. 

Estrategia económica: 

 Contratos a largo plazo con proveedores para estabilizar precios y reducir la 

volatilidad. Sobre todo, con precios estables durante el año, esto será ventajoso en 

temporadas bajas para los productores y generará una compra constante de sus 

insumos. 

 Incentivos a productores locales mediante acuerdos de compra preferente. Con el 

fin de incentivar la producción de proteína de suero de leche así como de la mejora 

de la producción de este insumo mediante el apoyo de la empresa en las plantas 

lecheras. 

 Optimización de logística para minimizar costos de transporte y almacenamiento. 

El trabajar de manera conjunta en el proceso logístico con los productores es de 

gran apoyo para la operación, además de poder controlar la calidad del insumo en 

el proceso logístico. Este es mediante la mejora de unidades de transporte, 

almacenes cercanos a productores o facilidad de empresas terceros que se acoplen 

a las necesidades de ambos. 

2.- Poder de Negociación de los Clientes. Impacto: Medio – Alto. El segmento de 

consumidores está compuesto principalmente por familias de intermedio y bajo recursos, 

donde la elasticidad precio de la demanda tiende al alza. 

 Sensibilidad al precio: Las familias con menores ingresos destinan una proporción  
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significativa de su presupuesto a bienes básicos, por lo que un suplemento 

nutricional puede ser considerado un bien elástico (su demanda varía 

significativamente ante cambios en el precio). Del mismo modo el tema de la 

comparación con otros productos similares con precios mayores puede ser una 

ventaja para la opinión del cliente, pero este sería sensible a precios altos por una 

única unidad (Cruzado, 2012).  

 Competencia con servicios de bienes sustitutos gratuitos: Programas 

gubernamentales como Qali Warma ofrecen suplementos nutricionales gratuitos, lo 

que reduce la disposición a pagar de los consumidores. Este punto afecta sobre 

todo a los sectores C y D. 

 Percepción de valor agregado: La falta de información nutricional puede generar 

resistencia a probar un nuevo producto, a menos que tenga certificaciones 

reconocidas. 

 Tendencia al consumo de productos naturales: Dentro de algunos requerimientos 

que son mucho más comunes en la actualidad en la alimentación es sobre la 

composición de los alimentos que estos no sean perjudiciales para la salud, más al 

contrario que provengan de fuentes naturales y sin el uso de químicos aditivos 

(Congreso.gob.pe, 2003). 

Estrategia económica: 

 Alianzas con el Estado para distribuir el producto a través de programas sociales. 

Esta estrategia es posible para poder llegar a más personas dentro de los estratos C 

y D lo cual tendría un impacto importante en la medida de las posibilidades de 

llegar a un acuerdo con el estado. 

 Segmentación de precios: Ofrecer diferentes formatos o presentaciones accesibles  

para distintos segmentos de consumidores, para que el precio sea mucho más  
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manejable dentro de los presupuestos de las familias.  

 Campañas de educación nutricional para aumentar la disposición a pagar por el 

producto. La sensibilización del valor que ofrece y los beneficios a mediano plazo 

para sus hijos es de gran importancia para la mejora en el mercado. 

3.-Amenaza de Nuevos Competidores. Impacto: Medio. El mercado de suplementos 

nutricionales tiene barreras de entrada moderadas, pero con ciertos riesgos económicos. 

 Economías de escala: Empresas grandes pueden producir a menor costo gracias a 

su infraestructura establecida. La grande empresa del rubro lácteo tiene a ser 

mucho más competitivas, sin embargo, estas se centran en mercados masivos con 

productos específicos en el cual no se encuentra en muchos de ellos los 

suplementos alimenticios especializados (INDECOPI, 2021). 

 Normativas sanitarias: Las regulaciones sobre seguridad alimentaria pueden 

representar un costo de entrada significativo para nuevos jugadores, actuando como 

una barrera natural (Congreso.gob.pe, s/f). 

 Acceso a financiamiento: Las empresas con mayor capital pueden invertir en 

campañas de marketing agresivas y distribución masiva, lo que dificulta la entrada 

de nuevos actores. 

Estrategia económica: 

 Desarrollo de ventajas competitivas basadas en innovación: diferenciación del 

producto con beneficios específicos y certificaciones de calidad. 

 Alianzas estratégicas con instituciones de salud y educación, permitiendo un 

acceso preferente a mercados regulados (Pacheco, 2005).  

 Uso de incentivos fiscales y financiamiento del Estado para impulsar la producción 

local. 
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4.-Amenaza de Productos Sustitutos. Impacto: Medio. El mercado cuenta con una 

gran variedad de productos sustitutos que pueden competir en precio y percepción de valor. 

 Sustitutos directos: Productos como leche fortificada, papilas, cereales y 

suplementos vitamínicos compiten directamente con el suplemento nutricional. A 

pesar de no contar con la misma concentración de proteínas, debido a la baja 

información disponible en los consumidores es posible generar una comparación 

errónea de productos (OPS, 2000). 

 Sustitutos indirectos: Algunas familias optan por preparar suplementos caseros a 

partir de alimentos locales, lo que representa una alternativa de bajo costo. 

 Elasticidad cruzada: Si el precio del suplemento nutricional aumenta, los 

consumidores pueden optar por otros productos como la leche evaporada o harina 

de cereales.  

Estrategia económica: 

 Diferenciación clara del producto: Destacar sus beneficios funcionales, su fácil 

preparación y su alto contenido nutricional. 

 Canales de distribución alternativos: Venta en mercados populares, farmacias y 

tiendas de conveniencia en zonas rurales. 

Fidelización del consumidor: Desarrollar programas de recompra con incentivos 

para garantizar la recurrencia. 

5.-Rivalidad entre Competidores Existentes. Impacto: Alto. El mercado de nutrición 

infantil está dominado por grandes marcas internacionales y productos establecidos. 

 Competencia con multinacionales: Empresas como Alicorp, Nestlé, Abbott y 

Gloria tienen una fuerte presencia en el mercado de suplementos nutricionales.  

 Guerra de precios: La competencia puede reducir los márgenes de ganancia, 

afectando la rentabilidad del proyecto. 
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 Poder de marca: Las marcas establecidas generan confianza, lo que dificulta la  

penetración de un nuevo producto (Delgado, 2024). 

Estrategia económica: 

 Estrategia de nicho: Posicionar el suplemento como un producto especializado con 

impacto social, dirigido a mercados de salud y bienestar.  

 Apalancamiento en el sector público y ONG: Incluir el producto en programas de 

alimentación escolar y redes de asistencia social. 

 Inversión en branding y comunicación: Campañas enfocadas en madres y 

cuidadores, reforzando la idea de un producto seguro, nutritivo y accesible. 

2.3 Conclusión  

Desde una perspectiva económica, el suplemento nutricional infantil tiene un alto 

potencial de impacto social, pero enfrenta desafíos en términos de costos, competencia y 

disposición a pagar de los consumidores. Para maximizar su utilidad, se recomienda: (a) 

Desarrollar una estructura de costos eficiente para competir en precio con alternativas del 

mercado, (b) crear alianzas con el Estado y ONGs para acceder a programas de alimentación 

infantil, (c) hacer diferenciación basada en beneficios funcionales y nutricionales, evitando 

competir únicamente por precio, (d) desarrollar estrategias de distribución inclusivas, 

llegando a comunidades vulnerables con acceso limitado a suplementos de calidad; y (e) 

explorar subsidios y financiamiento gubernamental para reducir los costos de producción y 

distribución. Si se implementan estas estrategias, el proyecto no sólo será viable y rentable, 

sino que también tendrá un impacto significativo en la reducción de la desnutrición infantil en 

Trujillo y el norte del Perú. 
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Capítulo III. Investigación del Usuario (Cliente) 

El siguiente paso en el estudio es determinar la necesidad nutricional de los infantes 

de uno a seis años, con la finalidad de proveer un suplemento nutricional adecuado para ellos. 

Para cumplir con esta tarea se realizó una investigación de los usuarios que padezcan el 

problema social relevante en la región de La Libertad, sobre todo en la provincia de Trujillo. 

Para obtener dicha información se realizó una investigación para recolectar datos a base de 

entrevistas, encuestas y observaciones directas. La selección para la muestra se dio mediante 

la aplicación del tamaño de muestra finita, sobre todo para tener una representatividad en 

torno a la población total, para así obtener una mayor precisión en los resultados sin mayor 

costo monetario y de tiempo. La región de la Libertad tiene un aproximado de 193,879 

familias, considerando 1 niño por familia para el muestreo por cada posible consumidor. En 

el departamento de Trujillo se tiene un total de 115,060 familias, siendo el 59.35% del total 

de niños de la región. Para la toma de muestras se utilizará el total de familias contando con 

un niño en cada una de ellas como universo, este asumirá el valor de N, posterior los datos 

necesarios son el porcentaje de confianza, siendo un 95%, teniendo así un valor de k de 1.96 

asumiendo el valor de 𝑧𝛼2 , el valor de p será de 0.2 con un 20% de probabilidad de ocurrencia 

de evento, en caso de la investigación, de que los niños cuenten con algún tipo de desorden 

alimenticio o desnutrición en cualquier forma, y un 80% de no ocurrencia de evento siendo el 

valor de q el de 0.8. Siguiendo la siguiente fórmula de muestra finita se puede dar el resultado 

de 126 personas para la muestra. 

Fórmula de la muestra finita: 

𝑛 =
𝑁 ∗ 𝑧𝛼

2 ∗ 𝑝 ∗ 𝑞

𝑒2 ∗ (𝑁 − 1) + 𝑧𝛼
2 ∗ 𝑝 ∗ 𝑞
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Datos para hallar muestra finita 

Símbolo Detalle Cantidad 
N Universo  193879 
n Muestra 125.36 

k - Z 
Nivel de 
confianza 1.96 

p 
Probabilidad 
de ocurrencia 0.2 

q 
Probabilidad 
de fracaso 0.8 

e Error 0.05 
 

El número mínimo para la muestra se determinó como 126 personas de las cuales se 

realizaron encuestas y entrevistas de manera física a este número. Además, gracias a 

encuestas por vía online se lograron aumentar el número de encuestas realizadas hasta un 

total de 200 entrevistas. Las personas entrevistadas fueron avisadas previamente sobre el fin 

del estudio para obtener una percepción del bienestar infantil e información de los infantes de 

diferentes familias. Algunas entrevistas dieron información relevante acerca de su día a día, 

así como del modo en el cual afrontan la problemática de la alimentación, a pesar de los 

recursos limitados que poseen, se encontró la necesidad de mejorar la variedad y la calidad en 

la alimentación, así como una educación nutricional para los padres y apoderados (ver 

Apéndice C). 

3.1. Perfil del Usuario 

Para llegar al perfil del usuario y entenderlo mejor, se buscó recopilar información de 

personas pertenecientes al grupo A, B, C y D. Estas personas tienen características similares, 

como por ejemplo, al menos un miembro de su familia es un menor de edad de uno a seis 

años, la mayor falencia compartida es que no cuentan con ningún ápice de información 

nutricional, esto los acongoja, puesto que desean saber el porqué del malestar de los menores, 

a qué se debe el sueño prolongado, o por qué no prestan atención en el aula, así como por qué 
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no captan el aprendizaje, a qué se debe la falta de desarrollo psicomotriz, el crecimiento 

físico, así como el desenvolvimiento del menor.  

Durante la investigación del proyecto, se ha interactuado con personas de una zona 

geográfica, así como que comparten ciertas características como la de ser padre o madre de 

familia todo con el objetivo de conocer mejor la realidad de cada uno de ellos. Agracias a esta 

información se desarrolló el lienzo meta usuario, con el cual se pudo agrupar muchas de las 

características comunes de los encuestados ya sea por frecuencia o similitudes entre personas. 

Para entender al usuario característico de este nicho de mercado y que del mismo modo este 

dentro del contexto del problema social relevante se pudo idear a María (ver Figura 4).  

Primero se detalla el entorno de María, ella tiene 38 años, es una madre trabajadora de 

la ciudad de Trujillo. Tiene un entorno familiar sano en el cual su principal motivación son 

sus hijos. Se preocupa por sus hijos y procura darles una buena alimentación. Es parte de 

grupos de la comunidad y de juntas vecinales. Por último, se encuentra con un problema 

sobre el poco crecimiento de su menor hijo el cual se enferma rápidamente y no tiene una 

condición física adecuada. Estos son varios de los rasgos característicos encontrados en las 

zonas de estudio. Muchas de las madres de familia tienen una preocupación por el 

crecimiento adecuado de sus hijos, en algunos casos ellas viven solas por ser madres solteras 

o con algún familiar y en otros son hogares constituidos, pero a pesar de ello pueden ser 

propensos al problema social relevante. En el lienzo se manifiesta la preocupación por tener 

un perfil general que englobe todo lo necesario para entender, comprender, y al hacerlo, 

obtener lo necesario para brindar una respuesta favorable a sus necesidades. Al recurrir al 

Estado, no tuvieron apoyo confiable, puesto que en teoría debería estar presente un 

profesional especialista en nutrición, pero en la vida real está ausente, encontrar a un 

profesional conlleva un gasto de alta magnitud, no pudiendo hacerlo y ser presa de esta 

atadura que es la economía, así como los bajos ingresos, esto los ha llevado a seguir con este  



 
 

Figura 4 

Arquetipo del Usuario 

 

 

 



 
 

círculo, sin obtener ayuda eficiente. 

María  es el perfil de usuaria  para la solución al problema social relevante, a pesar de 

que puedan existir diferencias, el objetivo, necesidades y contexto son muy parecidos con 

otras personas que fueron encuestadas y tomadas como parte del estudio, por lo que se puede 

determinar que: el perfil ideal del usuario es padre o madre de entre 35 a 45 años de los 

sectores económicos B y C, con niños entre cero a seis años en el hogar, en casos preferentes 

con algún tipo de deficiencia alimenticia, o que se quiera mejorar la alimentación de su hijo. 

Ella desea información sobre los alimentos necesarios para menores y con la preocupación 

del crecimiento físico y mental de su hijo. 

El equipo ha visto estas falencias y desea ayudar a la comunidad, comenzando por la 

provincia de Trujillo y La Libertad. Se desea brindar una solución a sus problemas y de esta 

manera poder tener niños sanos, llevando a un gran futuro para Perú, es así que la mira es 

brindar un producto nutricional acorde con las posibilidades económicas de los peruanos, un 

producto con alto contenido alimenticio, de primera calidad, para que de esta manera puedan 

alimentar eficientemente al menor, adicionando el producto a su dieta, se puede ver mejorías, 

dichas presentaciones serán por canales de distribución como consumo directo, en las 

bodegas de las esquinas, distribuidas desde la misma fábrica y por redes sociales. 

3.2. Mapa de Experiencia de Usuario 

Respecto a los momentos, el apoderado vio evidencias de carencias en la alimentación 

de los pequeños, ¿de qué forma? Había un problema nutricional muy fácil de reconocer, tal es 

así que los pequeños, en clase, ya no jugaban y se enfermaban constantemente, esto es 

evidenciado por la muestra en las encuestas obtenidas de los apoderados. Buscando mayor 

alcance en páginas del gobierno, como el Ministerio de Salud, se identifican las necesidades 

básicas que tiene un menor, las recomendaciones de micronutrientes, vitaminas y minerales 

(MINSA, 2022). Por ese motivo se buscó el producto adecuado para poder brindarlo y que 
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este sea accesible para todos, el menor necesita proteínas y vitaminas, las mismas se 

encuentran en la elaboración que se desea brindar, ofreciendo un producto con gran valor 

nutricional a un precio asequible, asimismo, en la web del Instituto Nacional de Salud (2015) 

se encuentran los requerimientos nutricionales que requiere un menor de cero a 11 años.  

Al volver al resultado de la encuesta, se muestra que el menor, ya no jugaba con la 

misma energía con la de antes, se enfermaba mucho más rápido. Hay preocupación de los 

apoderados hacia los niños, y, por otro lado, la comida nutricional no es del agrado de los 

niños, tales como la espinaca, maca, brócoli. Al menor no les gusta, por más que sean un 

alimento nutritivo, el sabor es repulsivo para ellos, por ello es por lo que los padres 

decidieron ir a pedir ayuda al Estado, pero no obtuvieron satisfacción de su necesidad. Al ver 

el tema nutricional, y buscar otras opciones, encontraron que era demasiado caro, gastando 

altas sumas de dinero para obtener ayuda de un médico, en su mayoría, no podían seguir con 

este proceso. Por lo mismo, volvieron al Estado con programas sociales, pero dicha dieta no 

era favorable para el menor, a pesar de ello, no tienen otra opción que continuar con el 

mismo, una vez más se sienten sin alternativas, porque no es el único problema, ni tampoco 

la única necesidad que tienen como familia. Al ver todos estos inconvenientes, se buscaron 

soluciones que asuman todo lo necesario para brindar un alimento con alto valor nutricional, 

así como con un gran sabor agradable a un precio alcanzable para todos. 

El punto de dolor visto en el uso del lienzo de experiencia del usuario es sobre todo 

cuando los menores presentan un tipo de cambio en su día a día, puede ser la falta de energía, 

es propenso a enfermedades, o en otros casos, que se estanque el crecimiento del menor (ver 

Figura 5). Posterior a ello, el segundo momento de quiebre es buscar una solución ante la 

problemática, que en muchos casos son visitas al médico o posta de salud, y en que su 

mayoría, la respuesta es mejora de la alimentación y compra de alimentos nutritivos. Ya sea 

por tema de tiempo, dinero o ambos la solución no es completada en todos los casos, por lo 



 
 

Figura 5 

Mapa de Experiencia del Usuario 

 

 



 
 

que la recuperación es mucho más lenta. Al identificar los puntos de dolor de manera gráfica 

en el lienzo es posible verificar el quiebre y declive de la experiencia de los clientes por lo 

que dar una solución preventiva o que pueda actuar de manera mucho más efectiva antes de 

que surja el problema es de gran impacto para el usuario. 

3.3. Identificación de la Necesidad 

Cada menor tiene las siguientes necesidades: 

 Problemas de seguridad 

 Inconvenientes con la vestimenta 

 Problemas de abuso en el colegio (bullying) 

 Necesidad de un psicólogo 

 Transporte 

 Desnutrición infantil 

 Salud 

Los padres y/o apoderados de familia, desean brindar lo mejor a sus pequeños, para 

que sus necesidades queden cubiertas, por la cual ellos priorizan el problema de nutrición de 

los menores de uno a seis años, puesto que el menor necesita el valor nutricional, para poder 

crecer y desarrollarse de forma adecuada, para este punto lo que afecta es: 

 El alimento nutricional no es del gusto del menor, trayendo consigo el no querer 

consumirlo. 

 El precio del producto nutricional es demasiado alto para poder comprarlo 

constantemente y adquirir el alimento. 

 Falta de educación nutricional para el padre y/o apoderado. 

Por los motivos antes mencionados que los padres y/o apoderados de los menores, ven 

la forma de poder cubrir primordialmente esta necesidad, pero en muchos de estos casos, no 

saben cómo este problema afecta el presente e incluso el futuro de los menores, los padres y/o 
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apoderados necesitan que el niño este sano, teniendo un buen crecimiento psicomotriz, con la 

información adecuada para brindar al menor, así como asistencia médica accesible a todos. 

Se requiere de un nutricionista que brinde la información necesaria, pero siendo honestos, los 

honorarios ascienden a un costo demasiado alto, esto sin tomar en cuenta que cada pequeño 

es un caso independiente, teniendo como base que cada menor tiene distintas necesidades, es 

por ello, que el equipo ha visto mucho más factible llegar con un producto que englobe todo 

lo necesario para que sea consumido. Es así como se llegó a la solución de procesar 

diferentes productos naturales de alto valor nutricional, adicionando un sabor con el que el 

menor quiera consumir dicho producto y a su vez, este no afecte la economía familiar, 

teniendo como base este producto propuesto se puede atacar a la desnutrición sin afectar la 

economía del padre y/o apoderado. 
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Capítulo IV. Diseño del Producto  

En el presente capítulo se desarrolla la alternativa de solución planteada para ser 

realizada como proyecto ejecutable para solucionar el problema social relevante identificado 

previamente. Dentro del capítulo se tendrá la concepción del producto y desarrollar su 

narrativa, así como también identificar su componente diferenciador frente al mercado y otras 

posibles soluciones ya existentes. Finalmente se verifica la propuesta de valor del producto, 

así como su presentación al público como un producto mínimo viable. 

4.1. Concepción del Producto  

Dentro del desarrollo de la metodología del Design Thinking se encuentra como tercer 

paso el de la ideación para lo cual se tomará la información previamente recopilada del 

público que experimenta el problema social relevante. Para empezar con el proceso de 

ideación en necesario contar con la mayor cantidad de ideas posibles, por ello se generó un 

brain storming para recabar todas las ideas para encontrar más soluciones viables. Gracias a 

la herramienta del Mapa de Experiencia del Cliente fue posible elaborar el Lienzo 6x6 que 

consta de un objetivo, las necesidades y en cada una de ellas una posible respuesta que genera 

una idea de solución. En el caso del lienzo del proto-usuario sigue siendo la señora Julia, 

quien padece del problema social relevante (PSR) para lo cual se detallan las necesidades. 

Para ello se dan las preguntas según un rubro en específico: 

1. Generación de mayores ingresos para la compra de alimentos u otras fuentes de 

nutrientes para los niños. 

2. Modos de adquisición de alimentos nutritivos para niños.  

3. Disponibilidad de alimentos nutritivo en los canales que está acostumbrado.  

4. Adquisición de productos alimenticios desde el Estado.  

5. Alimentos aceptados por los niños para que puedan ser consumidos.  

6. Medios para la adquisición de suplementos para niños a bajos costos. 



 
 

Tabla 4 

Matriz Lienzo 6x6 

Objetivo     Necesidades     

Aumentar la disponibilidad de 

alimentos con altas fuentes 

nutricionales accesibles (suplemento) 

y baratas para las familias de menos 

recursos económicos con niños con 

problemas nutricionales. 

¿Cuáles son las necesidades específicas del usuario?   

1. Julia necesita generar más ingresos por que debe comprar alimentos fortificados o 

suplemento para sus hijos. 

2. Julia necesita comprar un producto alimenticio para sus hijos por que tiene problemas de 

nutrición. 

3. Julia necesita encontrar un alimento de calidad porque es muy escaso en su localidad. 

4. Julia necesita participar en programas de apoyo del Estado para conseguir alimentos 

fortificados. 

5. Julia necesita buscar suplementos para niños con sabores porque es muy difícil que los 

niños consuman alimentos que no les gusten. 

6. Julia necesita conseguir presentaciones más pequeñas de los suplementos porque sólo 

puede comprar una vez cada quincena. 

Preguntas Generadoras 

A partir de las necesidades plantear seis preguntas generadoras, utilizando el siguiente 

esquema 

¿Cómo se les podría ayudar?    
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Figura 6  

Diagrama 6x6   



 
 

Dentro de todas las posibles ideas generadas para las preguntas se destacaron seis 

ideas generales para cada una de las interrogantes y partes del problema social relevante. Al 

definir las ideas principales cada una de ellas pasaron por la matriz costo impacto mostrada 

en la Figura 7 en la que indica sus valores para determinar la mejor solución. 

Figura 7 

Matriz Costo – Impacto 

 

 

Nota. valores para poder determinar la mejor solución 
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Al comparar ambas figuras se pueden clasificar de manera más clara en un gráfico de 

dos ejes el impacto y la complejidad de cada idea propuesta por lo que se puede estimar los 

costos que requieren cada idea, así como la dificultad de realizarlo según otras áreas, además 

de la económica. 

Figura 8 

Grafico Costo (Complejidad) – Impacto  

 

Al realizar el análisis como del costo impacto que se lograría definir dos ideas que 

tendrían una solución posible ante el problema social relevante. La primera el de crear 

programas sociales donde se puedan dar puestos de trabajo para familias que tengan niños en 

edades de uno a seis años, que mediante el aumento económico dentro de las familias 

también mejorarían sus dietas y la calidad de vida que ellos tendrían. La segunda opción es 

sobre la creación de productos nutricionales que puedan ajustarse a un presupuesto de las 

familias donde los niños de uno a seis años tengan algún problema nutricional por deficiencia 

de nutrientes. Para la primera opción se vio por descartarla debido al estar sujetos a la parte 
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política o del Estado y sobre todo a que no era mucho más difícil generar una remuneración 

por la idea de negocio o tener una ganancia con algún proyecto relacionado. Por lo tanto, la 

idea de crear un producto alimenticio que pueda ser considerado en las canastas básicas de las 

familias para mejorar la nutrición de niños menores de edad sería la solución ideal.  

4.2. Desarrollo de la Narrativa (Lienzos, Narraciones, Etc.) 

Al realizar el proceso del Design Thinking como metodología se tuvo que trabajar de 

manera directa con quienes presentaban el problema social relevante (PSR). En una primera 

etapa con la de empatizar es necesario conocer a los beneficiarios a quienes presentan el PSR. 

Saber quiénes son, que problemáticas presentan, cuáles son sus dudas y sueños, con lo que es 

mucho más fácil saber sus dificultades. Con la ayuda de las herramientas de lienzo 

bidimensional y técnica de lego fue posible detallar de forma clara al PSR, definiendo sus 

dimensiones, posibles personas con las que se aqueja y sobre todo dar una mira en primera 

persona al conocer las historias y vida de las familias beneficiarias de manera más centrada, 

con ello se logró conseguir la segunda parte del Desing thinking con lo que sería el detallar.   

Con la construcción del journing map para identificar puntos críticos fue posible 

generar el lienzo 6x6 del cual se detallaron posibles soluciones al problema social relevante 

de las cuales al ser evaluadas y testeadas se podrían generar soluciones reales que ataquen al 

problema principal. La generación de un prototipo se dio primero con la creación de un 

alimento que complemente la alimentación de niños que en la mayoría de casos tiene un poco 

cantidad de proteínas y carbohidratos para una dieta sana, en algunos casos con excesos de 

carbohidratos y grasas saturadas y por otro lado con déficit ellos para una dieta que permita 

un crecimiento adecuado en los niños. Con el apoyo de ingenieros de alimentos, 

nutricionistas y la formulación en laboratorios fue posible crear un primer prototipo que es 

posible llevarlo a una prueba final con los consumidores para ser adecuado en lo que es el 

sabor, facilidad de digestión y sobre todo el deseo de consumirlo. El testeo, al ser la última 
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etapa, se debe de formular degustaciones, activaciones y pruebas con niños, en este punto no 

sólo se daría el producto para personas exclusivamente de un grupo si no que es para todo 

niño que tenga alguna deficiencia nutricional o que no tenga una dieta adecuada. Para detallar 

cada uno de los puntos realizados se detallan las herramientas usadas en cada punto: 

Empatía. Entrevistas y conservaciones en primera persona con familias de la 

provincia de Trujillo y norte del Perú, encuestas y entrevistas mediante una guía y entrevista 

validadas para obtención de información relevante. Además de ello, no sólo verlo con fuentes 

de información si no como personas que buscan soluciones a problemas que aquejan a 

muchos y darles una posible solución. 

Ideación. Mediante sesiones de lluvia de ideas, y al usar el lienzo 6x6. Estas 

herramientas no sólo fueron dadas por el equipo sino también por especialistas, familiares y 

colegas de cada grupo de trabajo con el que el equipo contaba de apoyo. Esto generó aun 

mayor cantidad de ideas.  

Prototipado. Para la elaboración del Producto Mínimo Viable (MVP), se generaron 

17 lops los cuales partieron desde el uso de cáscara de cacao como filtrante y polvo – hasta 

llegar a un concentrado de suero de leche en polvo, harina de cacao y panela, así como 

preservante la cual en proporciones definidas suple las necesidades para un crecimiento 

adecuado en niños de uno a seis años. El producto mínimo viable como base para su uso en 

diferentes presentaciones es el principal valor que tiene el producto, asimismo, es el que 

puede ser confundido por otros productos similares. Para darle un valor diferenciador a este 

producto además del servicio y apoyo que este puesto en cada uno de los productos vendidos 

se tiene la presentación adecuada para un uso semanal o mensual. Con presentaciones de 

cinco servicios o de siete es posible adecuar y reducir costos de compra para las familias que 

lo requieran. 

Testeo. Mediante degustaciones y pruebas en activaciones. El poder saber lo que  
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piensa el usuario y consumidor final es vital para el producto, por ello a pesar de tener un 

PMV es necesario mantener la retroalimentación de los consumidores y generar un proceso 

de testeo a mayor escala. 

4.3. Carácter Innovador y Disruptivo del Producto  

El producto puede aparentar ser similar ante la competencia, pero la formulación y 

componentes no son los mismos presentados en productos del mercado. Sin embargo, esta 

diferencia no es la más llamativa para los consumidores debido a que de aspecto e incluso 

posiblemente de sabor sean muy similares. Para tener un efecto diferenciador y atender a 

varias de las dudas que los usuarios tienen (recopilado en los generadores de dolor del 

consumidor) se tiene dos puntos de mejora: 

Presentación. Las presentaciones en el mercado son dos en su mayoría, potes de 900 

gr y potes de 1 kilo 500gr. Para darle mayor flexibilidad a los consumidores las propuestas de 

presentación son en paquetes de 7 servicios (aproximado de 200gr) y paquetes de 1 kilo. En 

el primer caso son sachet los cuales sirven para la preparación de siete bebidas 

complementarias para la dieta y en el segundo caso potes de conservación los cuales en 

centros de distribución se puede darse el refill lo cual se ahorra el precio del envase y 

solamente se consumiría la cantidad a granel que se desee. 

Costos. Al tener presentaciones más flexibles y dar la opción de refill en potes de 

mayor tamaño es posible reducir los costos finales para consumidores, lo que es más 

accesible para un mayor número de público. 

4.4. Propuesta de Valor 

El generar el modelo de negocio es necesario visualizar la relación que tiene el 

producto con el cliente para tener una propuesta de valor que cubra las brechas que existe 

entre estos dos puntos. Mediante el lienzo de propuesta de valor se pueden visualizar la 

relación del producto con el cliente, en el cual se detallan sus alegrías, frustraciones y el 
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trabajo que realiza, para lo cual el producto debe entregar un potenciador de alegrías, 

aliviador de frustraciones o dolores y realizar la relación con el trabajo que se realiza. En base 

a este concepto se ha diseñado el lienzo para las características de los clientes entrevistados, 

en el cual están 46 personas representadas (ver Figura 9) y se puede identificar lo que valora 

el cliente y compararlo con la solución propuesta.  

Figura 9 

Modelo de Propuesta de Valor 

 

Productos. La propuesta que se plantea como solución de un complemento 

nutricional, que consisten la mezcla de concentrado de suero de leche en harina, el cual 

aporta la proteína necesaria para el crecimiento del niño, cáscara de cacao en polvo para el 

aporte de antioxidantes y la panela como endulzante natural. El componente principal es el 

concentrado de suero de leche que aporta 42.88 gr por cada 100 gr de producto total. En cada 

medida de 15gr contiene 6.43gr de proteína siendo el 42.86 % de producto que es 

conformado por proteína, el cual es la cantidad adecuada para el consumo en niños en como 

complejo nutricional por una a dos tomas diarias. La presentación de 1 kg. así como de los 
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sachet de 200g se puede encontrar en una gran cantidad de tiendas como son supermercados, 

farmacias, bodegas y tiendas asociadas. A un precio de S/70.00 y S/15.00 respectivamente. 

Este sería un precio base para realizar la entrada en el mercado, para los siguientes años es 

posible aumentar su precio por kilo en S/5.00 soles hasta un máximo de S/83.67 que es lo 

máximo posible para no perder la ventaja de producto de calidad a un mejor costo. En caso 

del refill y venta a granel serán dados en puntos como bodegas autorizadas y markets locales 

los cuales son más fáciles de identificar y de mismo modo para poder ser vendidos de manera 

directa. 

 Encaje. La propuesta de valor del producto planteado cubre o satisface los 

requerimientos del usuario de la siguiente manera: El producto es innovador, nutritivo, alto 

en proteínas, de sabor agradable y a precios accesibles (menor al de otros productos 

naturales), de esta manera el padre de familia puede encontrar el producto para sus hijos en 

los canales donde está acostumbrado y que pueda evitar mantener los requerimientos que 

requiere su hijo. 

4.5. Producto Mínimo Viable (PMV) 

El producto solución al ser de consumo alimenticio para niños es necesario realizar no 

solamente pruebas para que pueda ser consumido si no de que debe de ser seguro para su 

consumo. Por tal motivo es necesario contar con varios puntos: 

Obtención de la Materia Prima. Verificar el proceso de producción, 

almacenamiento y transporte el cual debe de seguir un proceso inocuo que no contamine la 

materia prima. Dentro de ello se deben de verificar la licencia de funcionamiento de las 

plantas que elaboran el producto, registro sanitario del producto y la trazabilidad que la 

materia prima. En cada caso es posible tener algo de control dentro del proceso ya que son 

iniciativas de las que trabajan varios integrantes del grupo de trabajo, En caso del suero de 

leche este es elaborado en plantas lecheras en la ciudad del cusco el cual es usado con 
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aditamento para productos fortificados y otros para programas del Estado. En caso de la 

cáscara de cacao en polvo se genera a partir de la fabricación de chocolate en plantas de 

propiedad de una accionista que cuenta con registro sanitario y permisos de funcionamiento. 

Por parte de los demás insumos son obtenidos de molineras con los documentos necesarios 

para el expendio al público. Para la parte del proceso de elaboración se tiene los manuales y 

procesos de fabricación de cada uno en el Apéndice 13 BPM y Apéndice 14: HACCP 

Elaboración de alimento nutricional. Para la elaboración del alimento se debe de 

tener una planta donde se pueda formular y replicar la receta, envasar, almacenar y despachar 

los productos. En el Apéndice M están las especificaciones de la planta y el flujo donde este 

se elaborará. Del mismo modo los documentos de laboratorio y ficha técnica del producto y 

presentaciones. 

Para poder llegar a este punto se realizaron 17 iteraciones en las que se agruparan 

según las diferencias notables que existieron. 

Iteraciones 1 al 6. En las iteraciones se presentó como único producto la cáscara de 

cacao como solución. Estas en las presentaciones de cáscara de cacao como filtrante, en 

polvo, fiolizada y por último en harina con fortificación de vitaminas. El problema dentro de 

estas iteraciones es que no cubría los requerimientos adecuados para los niños los cuales se 

centraban en proteínas de fuente animal o vegetal, carbohidratos, vitaminas como la vitamina 

b 2 y b 12 y la vitamina C, y minerales como sería el hierro. 

Iteración del 7 a 10. En las iteraciones siguientes se planteó el uso de la harina de 

cáscara de cacao como complemento y posteriormente al uso de proteína de suero de leche 

como parte fundamental del producto. El uso de otros aditamentos o fortificación con hierro 

fue descartado debido a las alteraciones entre macronutrientes y minerales que existe, por lo 

que la opción por la que se dio un mayor peso era el uso de proteína para cubrir necesidades 

alimentarias. 
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Iteración del 11 a 15. El cambio de empaque y el poder reducir costos se dieron 

gracias a estas iteraciones el cual cambio desde el uso de empaques de papel los cuales eran 

de costo menor pero difíciles de transportar sin generar merma en el producto, así como 

empaques de plástico adecuados para alimentos nutricionales o suplementos pero que 

encarecían los costos. Por último, se quedaron con las presentaciones que aseguren la 

inocuidad del producto y que se puedan almacenar por tiempos prolongados. 

Iteración del 16 al 17. Al tener un producto mínimo viable que pueda ser dado al 

público y sobre todo el agrado de los niños se pudo ver la forma de mejorar los aditivos y 

otros más asociados a este. El poder implementar el servicio de refill de productos con los 

potes de 1kg es una ventaja que pueda avatar los precios finales para consumidores por lo que 

el pensar en un envase con mejores características y que sea resistente para su reúso es 

tomado encuentra en este punto. 
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Capítulo V. Modelo de Negocio  

5.1. Lienzos del Modelo de Negocio 

Parte de los clientes del negocio planteado pertenece a los consumidores de uno a seis 

años de edad, quienes están en la necesidad de consumir un producto de alto valor nutritivo 

estando en edad de crecimiento, en la provincia de Trujillo y en el norte de Perú. Los canales 

de contacto con el cliente serán redes sociales, tiendas cercanas, centros comerciales y el 

pago sería al cash o a través de tarjetas de crédito. Se cuenta con la interacción con el cliente 

de manera física a quienes se podrá informar más sobre el beneficio del producto (ver Figura 

10).  

5.2. Viabilidad del Modelo de Negocio  

En base al costo de producción, con la obtención de la materia prima que son: harina 

de cáscara de cacao, proteína de suero de leche, panela y preservante, se ha hecho posible la 

viabilidad del producto como negocio. El precio de venta inicial sería de S/70, de acuerdo a 

las encuestas realizadas, teniendo un margen de ganancia por el producto de S/15 soles. Se ha 

evaluado los precios del producto por cantidades de compra al por mayor que ha permitido 

sacar el producto al consumidor de acuerdo a sus necesidades. Al tener un precio inicial es 

posible tener un aumento paulatino en mercados diferenciados o compras al minoreo por lo 

que el margen máximo para ser vendido es de S/83.60 por lo que si se mantiene los insumos 

primarios y valor del producto es posible aumentar el margen de ganancia o ser usado este 

mismos para la reinversión en infraestructura o innovación de productos. En los siguientes 

capítulos se tomarán datos específicos y con precios de los mercados. 

5.3. Escalabilidad/Exponencialidad del Modelo de Negocio 

Se hace el análisis de que a nivel nacional la desnutrición existe entre porcentajes 

mayores y menores de acuerdo a la zona y estratos sociales que si hay exponencialidad. Es 

decir, el 11.5% de la población menor de cinco años se ha presentado una desnutrición  



 
 

Figura 10 

 Modelo de Negocio 



 
 

crónica. Para el año 2023, afectó al 11.5% a niñas y niños menores de cinco años de edad. 

Según el lugar, esta dolencia fue mayor en la población del área urbana (8.1%), que en el área 

rural (20.3%). Las ciudades que mostraron el más más alto grado de desnutrición crónica, en 

este grupo poblacional, se dieron en Huancavelica (26.1%), Loreto (21.7%) y Amazonas 

(19.9%).  Como parte de la estrategia de escalamiento se tiene como primera zona geográfica 

para entrar en el mercado e n la ciudad de Trujillo y la región de la Libertad con una 

población de 2´077,345 habitantes y un mercado de niños menores de 6 años de 193,879. 

Posterior a ello se incursionará en la región de Piura que es un mercado similar al de la 

Libertad contando con 2´123,826 habitantes y 212,368 niños menores de 6 años. Para 

mantener la escalabilidad se planea ingresar al mercado de Lima el cual ya cuenta con una 

población mayor. 

5.4. Sostenibilidad del Modelo de Negocio 

Este modelo es socialmente sostenible, dado que está alineado ODS 02. Hambre cero 

Métrica ya que el objetivo de acuerdo en la simétricas 2.2 que es el poner fin a toda forma de 

malnutrición y 2.2.2 prevalencia de la malnutrición en niños menores de seis años. 

(NacionesUnidas, 2018). Para ello se ha realizado el análisis sobre el producto nutritivo 

donde se puede adoptar estrategias de sostenibilidad de acuerdo a los siguientes niveles, tales 

como: 

Materias Primas.  utilizar ingredientes de fuentes sostenibles orgánicas y de 

preferencias de los agricultores, organizaciones que permiten la reducción a la contaminación 

al medio ambiente. El suplemento realizado está compuesto de maca, cacao, suero de leche 

propios y oriundo del país, cultivados con el mejor cuidado para ofrecer un producto con 

fines comerciales. 

Cáscara de Cacao. El valor agregado de este producto no se compara con otro, su 

comercio permite deleitar a todas esas personas con una alternativa saludable.  
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Suero de Leche. El material permite que se genera proteína de suero o whey protein 

concentrate, o WPC en sus siglas en inglés. Los sueros en polvo también se utilizan en 

fórmulas infantiles, chocolates y otras aplicaciones que requieren un sabor menos salado y 

esto es bien aprovechado para un procesamiento en nutriente al humano. 

Panela. Es un endulzante natural y se destaca por ser un productor orgánico y natural 

al cien por ciento extraído de la caña de azúcar con contenido alto en nutrientes como 

vitaminas y minerales. 

Procesos de Producción Eficientes. El objetivo es optimizar recursos donde se 

implemente tecnología y equipamiento moderno para la fabricación del producto, donde 

incluiría reducción de residuos y optimizando procesos operativos. 

Compromiso con la Salud y el Bienestar. El poder contar con un producto no  

solamente nutritivo, sino que contribuya al bienestar y la buena salud de los que lo consumen, 

es parte de los buenos ingredientes naturales y cultivados en la zona local del Perú, a través 

de los agricultores, que día a día dan lo mejor de un producto oriundo para el bienestar de las 

personas, además de ser transparentes en cuanto a la trazabilidad del producto cumpliendo 

estándares éticos involucrados en la producción.  
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Capítulo VI. Solución Deseable, Factible y Viable 

Se ha presentado la validación las hipótesis sobre la propuesta de solución del 

suplemento alimenticio “PRODUKE” desde la deseabilidad del usuario y consumidores 

enfrente al producto, verificar la estrategia y mecanismos para lograr la factibilidad del 

proyecto mediante el plan de marketing y comercial y por parte técnica con el plan operativo, 

Por último, verificar la factibilidad económica y financiera del proyecto en un plazo de cinco 

años a futuro. Lo que se busca es comprobar el deseo de compra de los usuarios, padres de 

niños de uno a seis años guiados por las cualidades y características del producto y deseo de 

los niños para consumirlo, la posibilidad de implementación de infraestructura y línea 

productiva para la elaboración del suplemento y la sostenibilidad económica y financiera del 

proyecto a lo largo del tiempo. Para tener un mayor orden con las hipótesis planteadas se 

utilizó la matriz de priorización de hipótesis (ver Apéndice D), en la cual se priorizaron las 

hipótesis relevantes e importantes que no presentan evidencia debido a la naturaleza del 

producto, que no exista información aplicable en el contexto o que sea necesario 

actualización o validación de la información presente. 

6.1 Validación de la Deseabilidad de la Solución  

Para la validación de hipótesis de deseabilidad se priorizaron las que tengan una 

mayor relevancia, así como también las que no presentan información disponible o que ya 

fuera probada, sobre todo en lo que corresponda a las características propias del producto, así 

como de la propuesta de valor que se ofrece. 

6.1.1. Hipótesis Validar la Deseabilidad de la Solución 

Las hipótesis son las siguientes: 

H1. Se estima que un 70% de niños de uno a seis años encuestados darán una 

calificación positiva del sabor al consumir el suplemento “PRODUKE” (ver Apéndice E). 

H2 Se estima que un 70% de los padres de familia de niños de uno a seis años  
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encuestados, estiman el alto valor nutritivo del suplemento “PRODUKE” (ver Apéndice F). 

H3 Se estima que el 80% de los padres de familia de niños de uno a seis años 

consideran que el precio del suplemento “PRODUKE” es atractivo para su compra (ver 

Apéndice G).  

6.1.2. Experimentos Empleados 

Para la validación de la hipótesis 1, H1 Se estima que un 70% de niños de uno a seis 

años encuestados dará una calificación positiva del sabor al consumir el suplemento 

“PRODUKE”, se realizó un experimento basándose en las degustaciones mediante el modelo 

de activaciones de productos, en el cual se dan muestras del producto ya preparados para su 

consumo, las degustaciones se dieron en lugares de alta concurrencia como eran centros 

comerciales y ferias semanales en la provincia de Trujillo. En total se obtuvo la información 

de 100 consumidores, que con la ayuda de sus padres se logró tener su apreciación por el 

producto y clasificar su respuesta. 

Para la Hipótesis H1 se basó en la siguiente métrica y criterio: 

Tabla 5  

Experimento Hipótesis H1 

Experimento Métrica Criterio 
Degustación de 

producto alimenticio 
preparado con una en cuenta 
sobre su apreciación. 

El % de 
consumidores que califiquen 
al suplemento “PRODUKE” 
como un producto de buen 
sabor y que le gustaría seguir 
consumiendo. 

Un 70% de 
consumidores 
participantes de 
activaciones y que 
califican positivamente el 
producto. 

 

Para la preparación del experimento se realizaron las siguientes actividades previas: 

 Identificación de locaciones para realizar el proceso de degustación. 

 Elaboración de encuesta. 

 Alquiler de módulo de degustación y material publicitario. 

 Preparación de muestras de productos. 
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 Ejecución de actividad de degustación. 

 Recopilación de información y análisis. 

Los resultados obtenidos según las encuestas recabadas indican que un 100% de 

quienes degustaron el producto fue de su agrado o que les encantó, superando así el criterio 

planteado para el examen. Dentro las preguntas adicionales sobre el tema de sabores de 

manera subjetiva se tomaron datos sobre mejoras en textura, uso de nuevos sabores y nivel de 

dulzor del suplemento alimenticio, por lo que la deseabilidad de consumo del producto por 

parte de niños de uno a seis años se confirma con esta prueba. 

Para la validación de la hipótesis 2, H2 Se estima que un 70% de los padres de familia 

de niños de uno a seis años encuestados, estiman el alto valor nutritivo del suplemento 

“PRODUKE”, y la hipótesis 3, H3 Se estima que el 80% de los padres de familia de niños de 

uno a seis años compran el suplemento “PRODUKE” debido a su precio accesible, se realizó 

un experimento de cuestionario para comprobar ambas hipótesis. El momento en el cual se 

realizó el cuestionario fue en las actividades de degustaciones y utilizando una encuesta de 

Google formularios para aumentar el número de padres que puedan tener su opinión. En total 

se tuvo el llenado de 200 padres de familia. 

Para la Hipótesis H2 se basó en la siguiente métrica y criterio: 

Tabla 6 

Experimento Hipótesis H2 

Experimento Métrica Criterio 
Encuesta realizada 
a los padres de 
familia sobre la 
importancia del 
valor nutricional 
que presentan los 
alimentos en su 
decisión de compra. 

El % de 
padres de familia que 
indiquen el valor 
nutricional la 
característica más 
importante en la 
decisión de compra de 
un alimento para sus 
hijos. 

Un 70% de los 
participantes consideran 
que la característica más 
importante de un 
alimento es su valor 
nutricional que aporta a 
los niños. 
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En caso de la Hipótesis H3 se basó en la siguiente métrica y criterio: 

Tabla 7 

Experimento Hipótesis H3 

 
Experimento Métrica Criterio 

Se realizará encuestas 

a los padres de familia 

sobre el precio 

dispuesto a pagar por 

un producto de alto 

valor nutricional. 

El % de 

padres de 

familia que 

indiquen que el 

precio es 

accesible para 

adquirirlo. 

Un 80% 

de los 

participantes 

consideran que 

el precio del 

producto es 

adecuado para 

su compra. 

 

Para la preparación del experimento para ambas hipótesis se realizaron las siguientes 

actividades previas: 

 Elaboración de encuesta. 

 Seguimiento de respuestas y estratos de padre de familia que respondieron. 

 Encuestas en actividad de degustación. 

 Recopilación de información y análisis. 

En total se tuvo la respuesta de 200 padres de familia siendo 150 de manera presencial 

y el resto por formulario Google respondido por la web. Los resultados de la hipótesis H2 

indican que dentro de 82% de padres de familia consideran la importancia del valor 

nutricional de los alimentos que consumen sus hijos. Como información adicional se tuvieron 

las preguntas sobre el conocimiento de los requerimientos nutricionales de los niños, así 

como de alimentos similares a los que están acostumbrados consumir ellos y sobre todo sus 

hijos.  
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Figura 11  

Encuesta de Calidad de Producto 

 

 

Los resultados de la hipótesis H3 indican que dentro de 48% de padres de familia 

consideran los precios asignados como adecuados para la compra del producto. Para este 

experimento se considera como un precio estándar de S/ 75.00 por kilo de producto, además 

de indicar las bondades y comparaciones dentro del mercado para tener una referencia mucho 

más precisa y poder evaluar con una razón comparativa y reducir la subjetividad por 

respuesta. Dentro de las preguntas, además de estar de acuerdo con los precios presentados, 

también se designaron otros rangos de precios para presentaciones más pequeñas o tener 

información relevante según la situación económica de cada familia.  

6.2. Validación de la Factibilidad de la Solución  

6.2.1. Plan de Mercadeo  

Objetivo: 

Los objetivos planteados para el logro de un plan de mercadeo del producto de 

Suplemento PRODUKE son los siguientes:  

 Posicionar el producto como una marca nutricional para el crecimiento del sistema 

neuromotor en niños. 



56 
 

 Lograr la buena aceptación del consumidor a través de la satisfacción del producto 

a través de encuestas y entrevistas por parte del usuario. 

 Obtener crecimiento al 8 % inicial - anual en ventas del producto y una 

escalabilidad anual posterior del segundo año de 15 a 30 %. 

 Ampliar al mercado del consumo del producto a nivel nacional en cinco años. 

Segmentos de mercado: 

En la descripción del segmento del mercado se considera los aspectos geográficos y 

demográficos, así como estilos de vida. En lo que concierne al aspecto geográfico se abarca 

la provincia de Trujillo y norte del Perú lo que serían las regiones de la Libertad y Piura 

posteriormente ingresar al mercado de Lima. En cuanto a lo demográfico se considera a 

infantes uno a seis años, que posean algún problema alimenticio o que padecen de 

desnutrición. Los padre o tutores de dichos niños, pertenecen a estratos de B y en su mayoría 

C que no cuentan con una holgura económica significativa o que no puedan tener a su 

disponibilidad alimentos de alto valor nutricional para sus niños. Para el mercado potencial se 

considera el nivel socioeconómico de tipo B, C y D la cual estará dirigido el Suplemento 

PRODUKE (ver Tabla 8). 

Análisis de competidores: 

Se realiza análisis de precios de mercado de productos similares con nutrientes 

nutricionales en el mercado. El cuadro general de comparación se encuentra en el Apéndice 

H.  

Marketing Mix: 

Se considera los siguientes elementos para el lanzamiento del suplemento: 

Producto. Este producto está dominado como Suplemento PRODUKE, el cual cuenta 

con propiedades de alto contenido nutricional tales como suero de leche, harina de cacao, 

panela y otros preservantes con un resultado de alta calidad y un sabor único al consumidor.  
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Contará con un envase diseñado al gusto y atractivo de los niños al cual está dirigido el 

suplemento PRODUKE, y sus cantidades será de 200mg y 1 kg por unidad. Sus grandes 

beneficios como, carbohidratos, proteínas entre otros que mejoran la nutrición alimenticia en 

niños de uno a seis años.  

Tabla 8  

Suplementos Nutricionales 

Producto Presentación Unidad S/ 
Galletas nutri clásicas    S/          0.67  
Chocolate nutri H con espirulina    S/          3.75  
Pvm sabor vainilla    S/        74.00  
Nitro whey    S/        80.00  
Ensure polvo sabor vainilla Lata 850 gr S/       109.90 
Ensure advance sabor chocolate  Lata 400 gr  S/        60.00  
Geria plus inmuoact polvo sabor plátano Frasco 1 kg  S/        89.90  
Biosil generador de colágeno Frasco 60 tb  S/      174.90  
NAN confort Caja  S/     202.90  
Pack vital vitaminado adulto vainilla Caja  S/     145.80  
Pack vital vitaminado pediátrico vainilla Lata 500 gr  S/     149.90  
Similac Lata 375 gr  S/        87.00  
Prime whey chocolate brownie Frasco 2kg  S/     349.80  

 
Precio. El precio del suplemento nutricional PRODUKE está establecido de dos 

formas: el primero de acuerdo al estudio de precios existentes de productos similares y el 

segundo de acuerdo en la intervención de la elaboración y operatividad del producto logrando 

los siguientes precios de acuerdo al Kilogramo y este precio incluye un porcentaje de utilidad 

en comparación de otros productos.  

Peso de acuerdo a KG 

200 gr: S/ 15.00 soles  

01 kg : S/ 70.00 soles 

El precio puede oscilar de entre S/70.00 soles en los primeros años del mismo modo como 

estrategia para instalarse en el mercado y posterior y de manera paulatina incrementar su 

precio en los años subsiguientes hasta un máximo de S/83.60. 

Plaza – Distribución. La distribución del suplemento PRODUKE se realizará en  
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mercados o tiendas de barrios donde se surta productos alimenticios para los niños. 

Supermercados, donde se colocará el producto en las áreas de venta de productos orgánicos 

tales como Tottus, Wong, Mass, Tambo. Además de bodegas, tiendas y mercados cercanas a 

la localidad por lo que se realizará Alianzas estratégicas y las ventas a través de las redes 

sociales de la empresa desarrollando una atractiva venta al público. 

Promoción. La estrategia de promoción es motivar e inactivar la venta del suplemento 

PRODUKE de la siguiente manera: 

 Degustación del producto en centros comerciales, donde además se informará de la 

calidad de alimentación nutricional  

 Ingresar a Ferias para exposición del producto, haciendo uso de BTL, broshure, 

entre otros. 

 Generar espacios de campañas con personal de salud que brindan consejería de 

alimentos fortificantes para los niños. 

 A través de medios de comunicación donde se lance información de alimentos 

nutricionales ricos en proteínas y demás nutrientes donde se vea la forma más 

impresionante de cocinar para el gusto de los niños. 

 Inversión en lugares estratégicos de paneles publicitarios del suplemento 

PRODUKE 

 Publicidad en redes sociales como Facebook, Instagram y Tik Tok donde la 

publicidad pueda tener el atractivo de venta y llegada al suplemento. 

 A través de Influencers como especialistas en la protección de la salud del infante 

para la promoción del Suplemento y sus beneficios. 

6.2.2. Plan de Operaciones 

El suplemento alimenticio PRODUKE pertenece al mercado de alimentos procesados 

y en el rubro de productos alimenticios. Dentro de este rubro existen múltiples leyes, 
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reglamentos, instituciones reguladoras y de protección que supervisan los productos que estén 

en condiciones de comercialización y consumo a la población. Debido a ello, el plan de 

operaciones, sobre todo el mecanismo de funcionamiento, producción, transporte y 

almacenamiento tiene particularidades que deben de ser tomadas en cuenta para que el 

producto en el mercado peruano sea comerciable. En la parte legal, existe el Decreto 

Legislativo N° 1062 que es la ley de inocuidad de alimentos, esta ley da los parámetros para 

la producción de alimentos y su comercialización al público salvaguardando la salud pública 

mediante la seguridad, limpieza e inocuidad de los productos. Del mismo modo es necesario 

contar con los permisos pertinentes por las instituciones competentes, que, en el caso de 

alimentos procesados, el ente regulador es la DIGESA, Dirección General de Salud 

Ambiental. Además de contar con otros documentos internacionales para la producción de 

alimentos como es el CODEX ALIMENTARIUS, el uso de manuales de buenas prácticas de 

manufactura, o sus siglas de BPM y del sistema de análisis de control de puntos críticos, 

HACCP de sus siglas del inglés. Dentro del trabajo se tiene en cuenta los requisitos y 

mínimos necesarios en materia operativa y técnica para poner en marcha el proyecto de 

producción y comercialización del suplemento alimenticio PRODUKE en el territorio 

nacional. 

Para el desarrollo del plan es requerido dividirlo en las partes funcionales del proyecto 

siendo las áreas y actividades realizadas en ellas, estos serán llamados subprocesos. En este 

caso los sub procesos que se tendrán en cuenta en el plan son: Acopio y recepción, 

producción, almacenamiento y conservación, empacado, transporte y comercialización. 

Dentro de estos sub procesos se debe de tener en cuenta factores materiales como humanos 

por lo que se tendría: Infraestructura, maquinaria, mobiliario, personal y materia prima. Para 

tener una mejor vista global del plan se detallará en primer lugar los factores funcionales de 

los sub procesos. 
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Infraestructura. El proceso productivo del suplemento alimenticio PRODUKE será 

realizado dentro de la planta procesadora de chocolate Industria Envasadora DUKE, la planta 

procesadora tiene un área de 200m2 de los cuales tiene previsto la ampliación de 65m2 en lo 

que sería el espacio para la construcción de las áreas necesarias para el proceso de producción 

del suplemento alimenticio.  

Los requisitos y sus costos aproximados, así como la actualización de licencia de 

funcionamiento y permisos necesarios estarían contemplados. 

Tabla 9 

 Infraestructura 

Ítem Unidad Cantidad Costo unitario Total 
Valorización de 
construcción de 
planta  

Metro 
cuadrado 
construido 

65 m2 S/1500.00 S/97 500.00 

Acabados de planta 
protecciones y 
áreas inocuas 

Áreas de uso 
directo 4 S/3500.00 S/14 000.00 

Licencia de 
funcionamiento 01 01 S/.2000.00 S/.2000.00 

Registro sanitario  01 01 S/ 2500.00 S/ 2500.00 
 
Maquinaria. Las maquinas son parte fundamental para la producción por lo que una 

lista donde se encuentren todas las máquinas y herramientas para el inicio de funciones de las 

operaciones es más que requerida. La información en detalle se encontrará en el siguiente. Se 

cuenta con un resumen de unidades de máquinas, herramientas y costos estimados por cara 

rubro. 

Tabla 10 

Maquinaria 

N° Resumen ítem Unidad Cantidad Propio Total 
1 Maquinas conjunto 11 Si 135,600.00 
2 Herramientas Unid. 10 Si 81,145.00 
3 Automóviles une. 1 No 64,000.00 
 Total S/        280,745.00 
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Personal. Para la contratación de personal se debe de considerar que existirá personal 

que trabaja de manera directa con el proceso, otro que será de manera indirecta debido a que 

en la empresa existe otra línea de producción y por el mismo hecho de existir más de dos 

líneas existirá personal asignado a ambas producciones. Para la valorización del personal se 

determinar mediante el uso de horas necesarias para cumplir una tarea dentro de la línea de  

producción del suplemento alimenticio PRODUKE. 

Dentro del personal se encuentran las siguientes clasificaciones: 

 Operarios. 

 Técnicos de planta. 

 Técnicos de calidad. 

En caso del personal que existe para el funcionamiento de la empresa, pero no tiene 

tareas en planta serán considerados como personal logístico, personal administrativo y 

personal comercial. El personal será detallado en su rubro, para el personal comercial este ya 

fue considerado y por la parte administrativa y logística se dará una aproximación del 

requiriendo y costo. 

Tabla 11 

Costo Mano de Obra 

Tipo de personal 
Horas 
diarias 
trabajas 

Pago por 
horas 

Sueldo 
mensual 

Cantidad de 
personal Pago final 

Operario 8h 0 1500 2 S/ 3000.00 
Técnicos de planta 8h 0 1800 2 S/ 3600.00 
Técnico de calidad 2h 40.00 0 1 S/ 1600.00 
Administración y 

contabilidad 
8h 0 1900 1 S/ 1900.00 

Personal logístico 2h 25.00 0 1 S/ 1000.00 

Personal de ventas 2h 25.00 0 1 S/ 1000.00 

 

Materia Prima. Para el desarrollo del producto suplemento alimenticio “PRODUKE”  
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es requerido de insumos, así como de servicios usados de manera recurrente en el proceso de 

elaboración. Los materiales usados, sobre todo los que son considerados como materia prima 

serán utilizados puestos como costos de producción por lo que se vio en gran parte en 

capítulos anteriores. Sin embargo, se detallará de mejor forma y con precios base para su 

costeo de manera más específica. 

Tabla 12 

 Insumo en Bruto 

Insumo en bruto 

Nombre Cantidad Mínima 
Comprada Unidad Precio 

Suero de leche 50 kilos saco S/2,700.00 
Harían cáscara de cacao 20 kilos saco S/1,630.00 
Panela 20 kilos saco S/290.00 
Estabilizante 5 kilos Bolsa S/1,650.00 
Pote plástico 1kg 1 millar millar S/2,300.00 
Bolsa 200gr 1 millar Millar S/950.00 
Sticker 1 millar Millar S/450.00 
Transporte (gasolina) unidad kilómetros/día S/57.00 
Electricidad kilovatio kilovatio/día S/46.80 
Agua metro cubico metro cubico/día S/17.40 

 
Los materiales son puestos en cantidades mínimas, agrupadas para obtener un el costo 

mínimo por mayorista. 

En caso, sobre todo del suero de leche, es obtenido por los nuevos proyectos de 

derivados lácteos en la región del cusco, desde los prototipos generados por asociaciones y el 

reúso del lacto suero producido por la elaboración de otros derivados. Este proyecto se 

maneja de manera conjunta con las ONG y fundos internacionales por lo que la principal 

materia prima además de la harina de cáscara de cacao, obtenida por la misma planta Duke, 

también está avalada para mantener estándares de calidad y producción estable dentro de los  

próximos cinco años. 

Proceso Productivo. El proceso productivo del suplemento alimenticio PRODUKE 

esta detallado de manera clara en el manual de BPM y HACCP en apéndice 01 HACCP Y 
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BPM. Al ser un proceso de recolección, formulación y mezclado no se tiene grandes 

instalaciones, así como de procesos complejos, pero si es necesario seguir los reglamentos y 

normas de manipulación del proceso por lo que es requerido documentación registrada y en 

orden para seguir con la comercialización del producto. Se muestra la documentación de 

laboratorio microbiológico para su comercialización y aseguramiento de proporciones (ver 

Apéndice A).   

Para el control de la producción y validación de calidad en todo el proceso se 

generaron tablas de control. Las tablas son usadas para controlar los mínimos y máximos 

dentro de un rango y variaciones de la producción, manteniendo así un estándar de productos 

según sus características. En caso de los diagramas y cartas de control se tuvieron dos, uno 

parala evaluación de rangos de tiempo y otro para determinar la variación según cantidades 

producidas.  

Tabla 13 

Valores Promedio de Desviación Estándar del Proceso Productivo  

Muestra Tiempo 1 2 3 4 5 
1 08:00 12.37 9.73 10.38 10.34 9.04 
2 09:00 10.51 10.55 10.06 10.28 10.92 
3 10:00 9.42 9.45 10.8 10.89 9.16 
4 11:00 10.28 10.93 10.27 10.74 9.86 
5 12:00 10.76 10.96 9.65 10.04 10.4 
6 13:00 9.92 9.44 9.29 10.63 9.65 
7 14:00 9.81 10.22 9.56 9.61 9.1 
8 15:00 10.73 10.91 10.68 10.32 9.71 
9 16:00 10.81 10.71 10.67 10.55 9.75 
10 17:00 10.07 10.29 10.64 10.43 10.97 

 
 

En el cuadro de variaciones se cuentan son cinco lotes de productos en 10 rodas y 

turnos de producción. De los cuales presentan los valores estimados de tiempo en minutos 

para la elaboración del producto para embazado tras la mezcla, lo que es un proceso manual. 

Se tomará la misma referencia para determinar los rangos y el control siguiendo la misma  

metodología para los procesos críticos y el peso final de los productos (ver Apéndice K y L). 
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6.2.3. Simulaciones Empleadas para Validar las Hipótesis  

Para determinar la viabilidad del proyecto es necesario ver el plan de marketing y 

operativo dentro de un plazo de cinco años, así como de generar supuestos para ver cómo se 

comportarían en dicho plazo de tiempo. Para esta parte se tuvieron dos hipótesis generadas, 

para el desarrollo de la estrategia de marketing y por último es ver la parte operativa y técnica 

en la que se presenta otro supuesto.  

Para validar el desempeño y valor del plan de marketing tuvimos la siguiente 

hipótesis: Creemos que al seguir el plan de marketing permitirá obtener ingresos duran los 

primeros cinco años, con esta hipótesis se pueden definir el experimento que en este caso 

sería el uso de la estimación de Montecarlo en tres escenarios, estándar, optimista y 

pesimista. Para la obtención de la métrica se utilizará el crecimiento del PBI proyectado 

según el Ministerio de Economía y Finanzas, así como también de la inflación como 

indicadores que puedan generar situaciones adversas. 

Tabla 14 

Experimento de Validación del CAC y VTVC de la Hipótesis 4 

Experimento Escenarios Métrica Criterio 
Simulación de monte Carlo   

 
Verificación y cálculo del CAC 
(costo de adquisición del cliente) 
y VTVC (valor del tiempo de vida 
del cliente), en el horizonte de los 
primeros 5 años. 

 

Escenario normal: Crecimiento 
estándar según el crecimiento del 
PBI y el crecimiento esperado en 
el sector agroindustria. 
 
Escenario optimo: además del 
crecimiento del PBI se dará un 
plus por crecimiento del poder 
adquisitivo del país. 
 
Escenario negativo: es 
considerado con un decrecimiento 
del PBI además de un aumento de 
la inflación dentro de los 5 años. 

El ratio de 
VTVA/ CAC es 
mayor a 3:1 lo 
que la inversión 
es triplicada 
gracias a los 
efectos del plan 
de marketing. 

Un 95% de 
eficiencia 
mayor a >3.40 
al realizar la 
simulación en 
los primeros 2 
escenarios y 
una eficiencia 
de 85% en el 
escenario 
negativo. 

 
Para realizar los cálculos necesarios es requerido tener datos del Costo de Adquisición 

de Cliente, CAC y del Valor de Tiempo de Vida de un Cliente, VTVC, realizado los 

siguientes cálculos mostrados en la Tabla 15. 
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Tabla 15 

Detalle de Pedidos y Costo de Adquisición de Clientes 

Ítem Cantidad Ratio 
Cantidad de productos 

producidos en 5 años 
414,581 kilos en 5 
años  

Pedidos de productos 1kg 165,832 pedidos 
Ratio de 0.4 del total de 
producción para estimar meta de 
pedidos 

Pedidos de productos 200g 1’243,743 pedidos 
Ratio de 0.6 del total de 
producción para estimar meta de 
pedidos 

 

Según el plan de marketing se tiene como uso el de 5% del total de las ventas anuales 

proyectadas a excepción del año uno que contaría con el 10%, por consiguiente, el costo total 

ascendería a S/1’795,353.00 en los cinco años de proyección según el presupuesto del plan de 

marketing (ver Tabla 16).  

Para todos los escenarios se tiene un aumento del PBI de 2.7% de manera anual según 

el informe de actualizaciones macroeconómicas 2024-2027 (MEF) por lo que se toma como 

referencia para los cálculos de la simulación, teniendo estos resultados: 

Para el escenario conservador se tomará además del aumento de 2.7% de incremento 

del PBI un 2% adicional estimado de crecimiento del mercado de alientos, teniendo un 

aumento de 4.7% de manera anual mínimo. Para realizar un crecimiento no solo de la ciudad 

de Trujillo si no en la región de la Libertad se considera el doble de crecimiento esperado por 

tema de la potencialidad de la población y crecimiento en nuevas zonas por lo que se podría 

estimar el crecimiento del año uno entre 8% – 9%. Para el caso de los años siguientes el 

crecimiento será proporcional al mercado potencial en cada uno. En caso de la expansión a 

Piura se consideraría un incremento del doble del crecimiento siendo un aumento de 15 – 

16% para el caso de posicionamiento en las regiones del norte un crecimiento del 30% y para 

la incursión en la ciudad de Lima se utilizaría el mismo procedimiento proyectado. 
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Tabla 16 

Plan de Marketing 

  Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 
GESTIÓN DE MARCA 233,329 143,748 186,872 229,229 297,998 

EVENTOS Y ACTIVACIONES 91,936 56,639 73,631 90,321 117,417 
Evento 1 18,461 11,373 14,785 18,137 23,578 
Evento 2 27,691 17,060 22,178 27,205 35,366 
Activos para eventos 12,923 7,961 10,350 12,696 16,504 
Auspicios eventos externos 8,862 5,460 7,097 8,706 11,318 
Presencia en ferias 23,999 14,785 19,221 23,578 30,651 

CAMPAÑA LANZAMIENTO 22,153 13,648 17,742 21,764 28,293 
Creatividad 5,538 3,412 4,436 5,441 7,073 
Producción 5,538 3,412 4,436 5,441 7,073 
Medio digitales 11,077 6,824 8,871 10,882 14,147 

SERVICIOS DIGITALES 8,911 5,490 7,136 8,754 11,380 
Mailchimp  2,925 1,802 2,343 2,874 3,736 
Shutterstock  542 334 434 533 692 
Google Ads 4,430 2,729 3,548 4,352 5,657 
Passkit 526 324 421 517 672 
QR Generator 89 55 72 88 114 
Zapier 398 246 319 391 509 

MANTENIMIENTO REDES SOCIALES 90,388 55,686 72,391 88,800 115,440 
Gestión de redes sociales (agencia) 44,309 27,298 35,487 43,530 56,590 
Publicidad Digital 22,153 13,648 17,742 21,764 28,293 
Creación de contenido orgánico (reels, recetas, etc.) 12,849 7,916 10,291 12,624 16,411 
Pauta Digital para campañas fechas especiales} 11,077 6,824 8,871 10,882 14,147 

EMBAJADORES / INFLUENCERS 14,400 8,871 11,533 14,147 18,391 
Embajadores (canje en productos) 14,400 8,871 11,533 14,147 18,391 

MERCHANDISING 5,541 3,414 4,438 5,444 7,077 
Mandiles, gorros, tablas 5,541 3,414 4,438 5,444 7,077 

TRADE MARKETING 169,871 104,652 136,048 166,886 216,952 
Autoservicios 71,511 44,056 57,273 70,254 91,331 
Activaciones en punto de venta CENCOSUD 35,502 21,872 28,434 34,878 45,342 
Piezas en punto de venta CENCOSUD 15,214 9,373 12,185 14,947 19,431 
Activaciones en punto de venta SPSA 17,750 10,935 14,216 17,438 22,670 
Punto de venta SPSA 3,042 1,874 2,436 2,989 3,885 
Autoservicios minoristas  15,976 9,842 12,795 15,695 20,404 
Viniles en tiendas  3,042 1,874 2,436 2,989 3,885 
Viniles en anaqueles 1,521 937 1,218 1,494 1,943 
Pizarras exteriores 3,042 1,874 2,436 2,989 3,885 
Cupones / papelería 4,565 2,812 3,656 4,485 5,830 
Activaciones en puntos de venta 3,804 2,343 3,046 3,737 4,858 
Distribuidores  29,180 17,977 23,370 28,667 37,267 
Fondo de MKT 6,745 4,156 5,402 6,627 8,615 
Otras acciones de distribuidores 22,434 13,821 17,968 22,040 28,652 

TOTAL 403,200 248,400 322,920 396,115 514,950 
 

El caso del escenario optimista se puede esperar un crecimiento máximo en cada año por 

lo que se consideraría un crecimiento total del 30% anual, considerando que se tendrá una 

recepción del mercado muy favorable desde el inicio de las operaciones. Por último, se tiene 

un escenario negativo considerando sostenibilidad del PBI, pero sin crecimiento esperado, 

reducción del mercado alimenticio y productivo de 3% y con un tema de inflación 

considerando desde el año 3 en adelante debido a poca información o proyecciones que se 
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tiene al momento de generar la simulación. En este caso se puede asumir que el crecimiento 

sea similar al escenario conservador, sin embargo, la estrategia de precios, la cual tendría que 

aumentar paulatinamente podría desacelerar la compra del producto por lo que no se asumiría 

este aumento del precio del producto, estancando con un precio similar en el periodo de cinco 

años para que el mercado aun acepte el producto a pesar de las dificultades que puede pasar. 

Los resultados son los siguientes: 

Al determinar los tres escenarios se determina que el proyecto puede ser sostenible 

según las condiciones y por tal motivo sería factible, validando así el plan de marketing y 

también la hipótesis H4 planteada con una relación de 3.40 entre el CAC y VTVC en el 

horizonte de los primeros 5 años. Sobre la hipótesis H5 planteada para la factibilidad 

operativa se determinó la posibilidad de crear una fórmula de suplemento alimenticio 

adecuada para el consumo de niños de uno a seis años con insumos al alcance de los sectores 

A, B, C y D, principalmente en los sectores B y C. 

Dentro de la investigación para la creación de la fórmula se realizó un trabajo de 

laboratorio con bromatólogos (Apéndice A y B) especializados, así como nutricionistas 

quienes además de hablar las pruebas de laboratorio también pudieron certificar el valor 

nutricional del producto. El uso de insumos también fue una limitante por tema de costo 

beneficio, por lo que las pruebas del uso de materiales también fueron realizadas en los 

laboratorios. Como se planteó en las hipótesis de deseabilidad existe el deseo de adquirir un 

suplemento con un margen de presupuesto lo que se confirma con los materiales usados para 

la producción del suplemento y siendo positiva con la réplica del producto al 100% en 

condiciones similares con un error de 1.5% a 2.3% por lote, esto significa que está dentro del 

rango admisible de variación del producto dentro de lotes, sobre todo de la materia prima. 

Como experimento se tiene las cartas de control para la verificación y dispersión dentro del 

proceso productivo y entrega del producto final. 
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6.3. Validación de la Viabilidad de la Solución  

Para la determinación de la viabilidad del proyecto y sobre todo de la solución 

planteada mediante el proyecto en un horizonte de cinco años es necesario ver un retorno 

adecuado. Para este punto se utilizarán la información adicionada en el trabajo, desde la parte 

operativa, marketing y los costos que incurren para poder desarrollar los flujos de ingresos 

esperados para cada año. Por ello se ha planteado la siguiente hipótesis: 

H6 Se estima que los ingresos obtenidos por la venta del suplemento PRODUKE 

harán que la idea de negocios sea rentable (ver Tabla 17). 

Tabla 17  

Experimento para Validación de Hipótesis 6 

Experimento Métrica Criterio 
Simulación de Monte 
Carlo por flujos de caja 
netos a 5 años. 

Obtención de VAN 
Obtención de TIR. 

Obtención de un VAN 
mayor a S/ 2 000 000.00 al 
finalizar el año 5. 

 

6.3.1. Presupuesto de Inversión  

Para el presupuesto de inversión del presente proyecto se ha considerado que el aporte 

del capital propio sea un 32.80%, mientras que el apalancamiento financiero presenta una 

participación del 67.17 %. Como adicional, se considera en esta estructura la inclusión de 

socios capitalistas, dado que es una operación que tiene como objetivo incursionar en el 

mercado de consumo masivo, por lo que se requiere una estructura de capital sólida para que 

sea exitosa (ver Tabla 18 y 19). 

Tabla 18  

Resumen de Inversión para Ejecución Inicial del Proyecto 

Inversión Inicial Inversión Aporte Propio Deuda 
Activo Tangible  S/     328,245.00   S/            328,245.00   
Capital para Trabajo  S/     280,745.00   S/              80,745.00   S/ 200,000.00  
TOTAL  S/     608,990.00   S/           408,990.00   S/  200,000.00  
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Tabla 19  

División de Capital de Inversión y Financiamiento para Ejecución del Proyecto 

Estructura % 
Capital Propio 67.16% 
Deuda 32.84% 

 
6.3.2. Análisis Financiero 

Analizar los flujos esperados, el modelo financiero, rentabilidad y el retorno 

económico de la inversión. Al tener un estimado promedio de cantidad de productos 

existentes según el nivel de producción de planta, costos de operaciones y marketing, así 

como los estimados de ventas según la información recaba es posible determinar los flujos 

para los cinco años de horizonte donde la idea de negocios debe de ser viable. La capacidad 

máxima de producción de la planta está determinada según la infraestructura y maquinara 

utilizada, así como de las horas hombres utilizadas siendo estas de ocho horas al día por 24 

días al mes.  

La capacidad de planta es de 400 kilos por día en una jordana diaria de ocho horas. 

Según el índice de compra para el año uno (1) se tendría sólo ventas de 4800 kilos mensuales 

el cual será distribuido en la ciudad de Trujillo y en los diferentes distritos y ciudades de la 

región de la Libertad, por lo que sería requerido una producción de 200 kilos diarios por 24 

días al mes (ver Tabla 20). 

Tabla 20 

Promedio de Producción de Suplemento Produke por Periodo de Tiempo 

Ítem Cantidad Obs 

Producción diaria 200 Kilos de producto 

Producción mensual 4800 Kilos de producto 

Producción anual 57 600 Kilos de producto  
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El costo de producción de cada kilo de suplemento nutricional está definido por el 

costo de la materia prima, costos fijos de planta y servicios. (ver Tabla 21). Cada uno de ellos 

cuentan con unidades diferentes por lo que se estandarizara para la producción de 200 kilos 

de suplemento alimenticio. Con ello es posible determinar el costo unitario con los valores de 

costo fijo y variables por unidad vendida (ver Tabla 22).  

Tabla 21  

Insumo en Bruto para lo Producción Plemento ProDuke 

Nombre Cantidad Mínima 
Comprada 

Unidad Precio 

suero de leche 50 kilos saco S/2,700.00 
harían cascara de 
cacao 

20 kilos saco S/1,630.00 

panela 20 kilos saco S/290.00 
estabilizante 5 kilos Bolsa S/1,650.00 
Pote plástico 1kg 1 millar millar S/2,300.00 
Bolsa 200gr 1 millar Millar S/950.00 
stiker 1 millar Millar S/450.00 
transporte (gasolina) unidad kilómetros/día S/57.00 
electricidad kilovatio kilovatio/día S/46.80 
Agua metro cubico metro cubico/día S/17.40 

 
 

Tabla 22  

Insumo Variable por Kilo Producido 

Nombre Precio unitario 
materia prima S/51.55 
envase kilo S/2.75 
envase 200g S/1.40 
servicios S/0.32 
Total, costo por kilo S/54.62 
Total, costo por 200g S/12.03 

 
Al tener un aumento de S/1.44 por cargos fijos se tendría a un precio de s/70.00 un 

margen de ganancia de S/13.94 por cada kilo vendido. Considerando el precio fijo en S/70.00 

por la presentación de 1 kilogramo en el año 1, aumentando en el año 2 y 3 en S/5.00 y 

nuevamente aumentando esta cantidad en los años 4 y 5, un crecimiento los mismos factores 
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para realizar los escenarios esperados normales, positivos y adversos se tendría un 

crecimiento del 2.7% anual, crecimiento del 4.8% anual en el escenario positivo y 2.7% en el 

primer año, sin aumento en el segundo y aplicando una reducción de 1.2% desde el tercer año 

hasta el quinto en el escenario negativo. Por lo que se tendrían las siguientes ventas según 

cada escenario (ver Tabla 23). Los flujos de caja serán tomadas con un escenario esperado 

conservador y elaborar un estado de resultados (ver Tabla 24). 

Tabla 23  

Ventas por Escenarios 

  Año 01 Año 02 Año 03 Año 04 Año 05 
ventas 
escenario 
01 

S/4,032,000  S/4,968,000  S/6,458,400  S/7,922,304  S/10,298,995  

ventas 
escenario 
02 

S/4,032,000  S/5,616,000    S/7,300,800  S/10,123,776  S/13,160,909  

ventas 
escenario 
03 

S/4,032,000  S/4,636,800  S/6,027,840  S/6,932,016  S/9,011,621  

 

 
Al tener los flujos de caja libre y los flujos de caja del accionista es posible obtener el 

VAN para ambos flujos (ver Tabla 25). Para la obtención del VAN de caja libre y VAN del 

accionista es requerido contar con el WACC como el CAPM requirieron una división de la 

inversión total entre el patrimonio y la deuda. Se determinan los datos requeridos desde la 

página Adamodaran, banco del tesoro de USA e informe del BCRP para realizar el cálculo se 

puede obtener que el WACC es de 13.19% y el CAPM es de 14.17% (ver Tabla 26).  

Obteniendo así un VAN FCL de S/2´924,456.54 soles y con un TIR de 82.94% y un VAN 

FCA de S/2’816,326.23 soles, con un TIR de 100.21%. El desarrollo de los cálculos y las 

fórmulas utilizadas se encuentran en formato Excel y puesto de manera detalla en el 

Apéndice N.  



 
 

 
Tabla 24 

Estado de Resultados 

  Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 

Ventas      4,032,000.00       4,968,000.00  
     
6,458,400.00       7,922,304.00     10,298,995.20  

Costo de ventas -   3,146,342.40  -   3,618,293.76  
-   
4,703,781.89  -   5,409,349.17  -   7,032,153.92  

Utilidad Bruta          885,657.60       1,349,706.24  
     
1,754,618.11       2,512,954.83       3,266,841.28  

Gastos administrativos y Ventas -       445,989.00  -       292,044.78  
-       
367,437.67  -       441,523.22  -       561,265.94  

Utilidad Operativa          439,668.60       1,057,661.46  
     
1,387,180.44       2,071,431.61       2,705,575.34  

Gastos financieros -         31,800.00  -         27,166.83  
-         
21,796.98  -         15,573.33  -            8,360.11  

Resutados antes de I. renta          407,868.60       1,030,494.63  
     
1,365,383.46       2,055,858.28       2,697,215.22  

Renta 30% -       120,321.24  -       303,995.92  
-       
402,788.12  -       606,478.19  -       795,678.49  

Resultado Neto          287,547.36           726,498.72  
         
962,595.34       1,449,380.09       1,901,536.73  
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Tabla 25 

Flujo de Caja 

 

 

 

 

 

  Año 0 Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 Recupero 
Ventas       4,032,000.00       4,968,000.00       6,458,400.00       7,922,304.00     10,298,995.20   
Costo de ventas  -   3,146,342.40  -   3,618,293.76  -   4,703,781.89  -   5,409,349.17  -   7,032,153.92                            -    
Gastos administrativos y Ventas  -       445,989.00  -       292,044.78  -       367,437.67  -       441,523.22  -       561,265.94   
Resultados Operativos           439,668.60       1,057,661.46       1,387,180.44       2,071,431.61       2,705,575.34   
Resultados despues de Renta           309,966.36           745,651.33           977,962.21       1,460,359.28       1,907,430.61   
Cuentas x Cobrar  -   1,008,000.00  -       234,000.00  -       372,600.00  -       365,976.00  -       594,172.80       2,574,748.80  
Flujo Operativo  -       698,033.64           511,651.33           605,362.21       1,094,383.28       1,313,257.81       2,574,748.80  
 Inversion Inicial  -       328,245.00                            -                              -                              -                              -                              -             331,293.37  
 Capital de Trabajo  -       280,745.00                            -                              -                              -                              -                              -             280,745.00  
Flujo de Caja Libre -       608,990.00  -       698,033.64           511,651.33           605,362.21       1,094,383.28       1,313,257.81       3,186,787.17  
Préstamo bancario          400,000.00  -         29,139.45  -         33,772.62  -         39,142.47  -         45,366.12  -         52,579.34   
Intereses  -         31,800.00  -         27,166.83  -         21,796.98  -         15,573.33  -            8,360.11   
Escudo fiscal de intereses               9,381.00               8,014.21               6,430.11               4,594.13               2,466.23   
Flujo de Caja Financiero          400,000.00  -         51,558.45  -         52,925.24  -         54,509.34  -         56,345.32  -         58,473.22                            -    
        
Flujo de Caja Accionista -       208,990.00  -       749,592.09           458,726.09           550,852.87       1,038,037.97       1,254,784.60       3,186,787.17  



 
 

Tabla 26  

Datos para la Obtención del WACC y CAPM 

 

 

 
 

6.3.3. Simulaciones Empleadas para Validar las Hipótesis 

Para la simulación Montecarlo para el VAN FCL se utilizará el WACC y los 

escenarios optimistas y pesimistas diferenciados en el crecimiento y precio utilizado ya 

hablados en el capítulo (ver Tabla 27 y 28). 

Tabla 27 

Criterios de Inversión 

CAPM 14.17% 
WACC 13.19% 

  
VAN FCL S/ 2,924,456.54 
TIR FCL 82.94% 
VAN FCA S/ 2,816,326.23 
TIR FCA 100.21% 

 
Tabla 28  

Simulación de Montecarlos para el VAN del Proyecto en un Escenario Pesimista  

 

 

Primera simulación 5,020,470.15 
VAN promedio simulado 3,989,668.76 
VAN desviación estand simulada 768096.8445 
VAN mínimo 1,255,444.65 
VAN máximo 6,059,404.02 

Riesgo de pérdida: VAN < 20,000 0.00% 
 

Patrimonio                      408,990  
Beta desapalancado 0.60 
Rendimiento libre de riesgo 4.34% 
Rendimiento de mercado 10.80% 
Riesgo país 2.13% 
Inflación 2.48% 

Promedio ponderado de capital 13.19% 
Valor Actual Neto (VAN) 1,455,750.70 
Tasa Interna de Retorno (TIR) 56.17% 
Período de retorno (en años) 7.43 
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Capítulo VII. Solución Sostenible  

La propuesta de valor brinda beneficios positivos, como son los sociales por la 

empleabilidad; económica por los costos menores de calidad de producto y ambientales por la 

práctica de minimización de residuos y reducción de emisión dióxido carbono.    

Beneficios Sociales. Valor ahorrado para al usuario: el precio propuesto en 

comparación a los del mercado hace un ahorro de S/18.00 (Promedio de precio en el mercado 

de suplementos alimenticios igual o mayor a S/100 soles). Ahorro promedio en movilidad: el 

planteamiento usado en mediante uso de movilidad circular mediante delivery por entregas 

uso de bicicletas, haciendo un ahorro por unidad entregado de S/8.00 soles. Donación anual a 

50 niños: Valor agregado que se dará de la propuesta de valor como factor social y 

colaborativa según nuestra producción y estado de ganancias. 

Costos Sociales. Aquí se menciona la protección y cuidado del medio ambiente 

dentro de la cadena productiva de la propuesta de valor. Un litro de diésel crea 2.67 kg de 

CO2. Por lo tanto, simplemente se multiplicó 786.52 litros que se han consumido por año y 

se obtuvo 2100 soles/ kilogramos de CO2 ha emitido la planta anualmente. 

Proyección Social Financiera y VANS. Luego de los resultados encontrados entre 

los beneficios sociales y costos, dio un VANS esperado positivo. 

7.1. Relevancia Social de la Solución 

Determinar cuánto influye la solución en los objetivos de desarrollo sostenible (ODS). 

Las operaciones del producto PRODUKE, al ejecutarse sus operaciones en una planta 

procesadora de chocolates de taza, permitirá impactar a 1 (Objetivo 2. Poner fin al hambre, 

lograr la seguridad alimentaria y la mejora de la nutrición y promover la agricultura 

sostenible), de los 17 Objetivos de Desarrollo Sostenible. En la Tabla 29, se presenta el 

cálculo del Índice de Responsabilidad Social (IRS) de cada ODS que el proyecto estará 

impactando. 
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Tabla 29 

Impacto de las ODS 

 ODS 2 

 Cálculo 2/3 

IRS 0.6 
67 % 

 

TSRI 1/3 
0.33 
33 % 

Nota. Tomado de Perú: Sistema de Monitoreo y Seguimiento de los Indicadores de los 

Objetivos de Desarrollo Sostenible, por INEI, 2018. https://ods.inei.gob.pe/ods/objetivos-de-

desarrollo-sostenible/hambre-cero 

7.2. Rentabilidad Social de la Solución 

Determinar la rentabilidad social de la solución a partir del cálculo de los beneficios y 

costos sociales.  

Las operaciones del producto PRODUKE con la misión de brindar alimentos 

saludables y promover puestos laborales, brindando productos fabricados y comercializados 

de calidad a sus clientes, pone en marcha la reutilización de materia prima como es el cacao y 

otros insumos con alta potencialidad nutritiva. Con ello se logra el aprovechamiento de un 

insumo residual de cascara de cacao, reducir el impacto ambiental por la disminución de 

residuos. A través de la una planta procesadora en el Norte del país, se contribuye a la 

generación de puestos de trabajo, contribuyendo a mejorar la calidad alimenticia de los 

menores entre uno a seis años, incrementando su distribución a todo el país, logrando 

contribuir a la sostenibilidad económica de nuestro país, mejorando el desarrollo social y 
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económico del sector productivo en el Norte del país y disminuir la tasa de desempleo en el 

Norte. 

Las operaciones del producto PRODUKE, hará crecer el desarrollo de la provincia de 

Trujillo, y norte del Perú, brindando puestos de trabajo dignos para los colaboradores 

reclutados y brindando alimentos de alto valor nutricional a disposición de los niños en etapa 

de crecimiento, colaborando así con el desarrollo sostenible del país.  

La planta procesadora con la formalización laboral contará con personal de equidad de 

género. Además, la responsabilidad ambiental asumida en el proyecto se verá sustentado en 

el uso de envases ecológicos biodegradables, contribuyendo a la disminución de dióxido de 

carbono o CO2; contribuyendo al cuidando el medio ambiente, trabajando con materia prima 

proveniente productores de diferentes regiones, con buenas prácticas agrícolas y de 

manufactura.  

Por último, la gestión administrativa y financiera, a través de la digitalización y 

sistematización, sumado a equipos de menor consumo de energéticos, hará posible la 

reducción de consumo de papel, menor emisión de CO2 (uso de medios de transporte 

bicicletas), asimismo, menor desperdicios producto de las actividades administrativas (ver 

Tabla 30). Co stos Sociales se detalla el impacto que generará las operaciones, el transporte y, 

por último, se reflejará en la huella de carbono del uso de la fabricación y productividad (ver 

Tabla 31)...    

Se obtuvo una VAN social para las operaciones del producto PRODUKE de S/ 

2´031,753.80 con una tasa de descuento social de (TSD) de 8%, se concluye que el proyecto 

en términos de costo/oportunidad, de acuerdo con la Norma Técnica de la DGPMI del MEF 

(2021), es rentable y conveniente para la sociedad, por lo que se recomienda ser puesto en 

marcha (ver Tabla 32).  

 



 
 

Tabla 30 

Estimación de Beneficios Sociales para las Operaciones Producto PRODUKE 
  1 2 3 4 5 

Beneficios sociales 360000.00 686400.00 624000.00 624000.00 696000.00 
Valor ahorrado para el Usuario de Duke 15000.00 17000.00 17000.00 18000.00 18000.00 
Número de envases vendidos al año 10.00 10.00 10.00 12.00 12.00 
Ahorro promedio en movilidad 150000.00 170000.00 170000.00 216000.00 216000.00 
Valor de ahorro por movilidad 1760.00 1760.00 1760.00 1760.00 1760.00 
Valor de los entrenamientos anual para colaboradores 48000.00 50000.00 53800.00 58800.00 65000.00 
Donación Anual a 50 niños cada año vaso de leche 574770.00 925170.00 866570.00 918572.00 996772.00 

  
Tabla 31  

Estimación de Costos Sociales de PRODUKE 

  1 2 3 4 5 
Costo de emisión de dióxido de Carbono por mezclado (Soles /Kg) 1200.5 1320.5 1320.2 1510.8 1510.8 
Costo Anual de Emisión de dióxido de Carbono (S/) 1800.85 2000.2 2000.2 2000.2 2000.2 
Costo Anual de Emisión de dióxido de Carbono (S/) 209.54 214.23 214.23 214.23 214.23 
Valor Total de los costos sociales 3210.89 3534.93 3534.63 3725.23 3725.23 

  
Tabla 32  

Proyección Social Financiera 

  1 2 3 4 5 
Beneficios sociales 571559.11 616559.11 616559.11 618359.11 619159.11 
Costos cosiclaes  3210.89 3534.93 3534.93 37253725.2 3725.23 
Evaluación Rentabilidad social      
Tasa de descuento social 8%     
VANS 2810230.98 739534.468       

 



 
 

Capítulo VIII. Decisión e Implementación 

Sobre la propuesta de implementación, el balance final y la decisión que los 

inversionistas tomarán. 

8.1. Plan de Implementación y Equipo de Trabajo 

Para desarrollar el proyecto e implementarlo se realizará en un tiempo estimado de 28 

semanas, en un término de siete meses, dividido en cuatro funciones, las que se llevará a cabo 

por un término quincenal por cada función, donde se empezará por los requisitos para 

adicionar la línea de producción, en la que se debe preparar los requisitos necesarios como la 

investigación de mercado, así como el seleccionar a los proveedores, quienes serán los 

principales puntos requeridos para la producción, para que este proyecto pueda darse a cabo 

es necesario poder diseñar un marketing, así como una producción y distribución, 

comenzando por el norte del país en Trujillo y posteriormente distribuyendo a todo el entorno 

nacional, sabiendo que nuestro producto contiene todos los implementos mínimos necesarios 

para la salud nutricional del menor de uno a seis años de edad (ver Figura 12). 

8.2. Conclusión 

 El problema social relevante de la desnutrición en el Perú tiene un gran impacto en 

la vida de los menores que lo padecen, el dar una solución de suplemento 

nutricional de un alto valor proteico, de fácil consumo y accesible económicamente 

es una opción viable y factible desde el aspecto técnico, económico y social. 

 Este modelo de negocio del suplemento ProDuke , busca cubrir una necesidad y 

cumplir las expectativas que esperan los usuarios identificados, bajo una estructura 

planificada y de un valor percibido por los clientes. Debido a ello es posible 

alcanzar una rentabilidad y sostenibilidad en un periodo de cinco años a más. 

 El impacto y rentabilidad se ven reflejados en el VAN de caja libre y Van de caja 

del accionista, por lo que es un negocio rentable, así como también obtener un



 
 

Figura 12  

 Diagrama de Gantt 

  



 
 

VAN social positivo lo que significa que se tiene un impacto positivo de manera 

comunitaria y ambiental. 

8.3. Recomendación 

La propuesta es viable y sostenible en el tiempo por lo que sería necesario actualizar 

los estimados de manera anual, así como de mejorar las relaciones con proveedores, ya en 

gran parte al tener una estrategia de cooperación con proveedores que incursionan en la 

obtención de la materia prima utilizada para el producto alimenticio, como son la proteína de 

suero de leche de los productores de derivados lácteos de la región del cusco y la harían de 

cáscara de cacao de proveedores del centro del país, son de gran importancia por el grado de 

socio comercial que tendría en todas las operaciones. En caso contrario, de liquidar la 

empresa, al paso de los cinco años se recuperaría el capital invertido, así como realizar todos 

los pagos a proveedores por lo que no existe algún riesgo al finalizar las operaciones. Por el 

lado del aporte social y ambiental, da solución a la problemática de desnutrición en niños, y 

genera puestos de trabajo, promueve las prácticas de reutilización y disminución de residuos 

sólidos y reducción de contaminación de 𝐶𝑂2 por el mismo proceso generado.  

El suplemento de Produke es recomendado por ser un negocio rentable, que permitirá 

generar beneficios económicos, sociales y ambientales, creando un valor sostenible, debido al 

impulso positivo de los trabajadores y la planta de Trujillo, así como el de tener un alcance 

mayor en la región de La Libertad, Piura y Lima en un futuro. Para lo cual es necesario 

evaluar el proceso operativo de Produke con el uso del journey map y la continua 

automatización de sus procesos, a fin de que los costos sean menores, buscando la 

satisfacción del cliente, mediante herramientas de Marketing con el objetivo de conocer la 

marca a nivel nacional, para atraer alianzas estratégicas que darán como resultado 

incrementar la cantidad de clientes. 
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Apéndice A: Informe Microbiológico 

 

 



89 
 

 

 

 

 



90 
 

Apéndice B: Informe de Suplemento Nutricional 
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Apéndice C: Guía de Entrevistas 
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Apéndice D: Matriz De Priorización De Hipótesis 
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Apéndice E: Tarjeta de Hipótesis H1 
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Apéndice F: Tarjeta de Hipótesis H2 
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Apéndice G: Tarjeta de Hipótesis H3 
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Apéndice H: Tabla Comparativa de Productos Competencia y Mercado de Alimentos Suplementarios 

Tabla H1 

Diversidad de Productos: Presentacion, Precio, Nivel Socioeconomico, Ventajas, Ventajas Competitivas, Caractersticas, Líneas de Produccion  
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Tabla H2 

Diversidad de Productos: Sabores y Variedades, Nutricion Proteica, Estrategias de Marketing y lugares de Comercialización 
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Apéndice I: Resultados Encuesta Prueba de Producto Final a Clientes 

Encuesta: Se ha realzido una encuesta de producto del 200 encuestados para la 
degustación del producto donde se tiene los siguientes resultados. 
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Apéndice J: Fotografías de Encuestas 
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Apéndice K: Cartas de Control – Datos de Rango 

 

Datos de tiempo de producción por lote – cuadros de límite máximo y mínimo por rango 

 

Carta de control por Rango 
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Apéndice L: Cartas de Control – Desviación Estándar 

Datos de tiempo de producción por lote – cuadros de límite máximo y mínimo por 

desviación estándar 

 

 

Carta de control por Desviación estándar. 
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Apéndice M: Plano de Planta – Grafica de Flujo de Procesos Internos 
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Apéndice N: Flujo de Caja Caso Conservador 

 

 

Impuesto a la renta 30%

Margen de costo de ventas 22% 11.36% 21.66% 21.76% 26.38% 26.45%

Costo Unitario 54.62                        

Tipo de Cambio 3.80                          

Rebate Publicidad y  B2B 5.20%

Rebate Logistico (x kg) 0.42                          

Comision Ventas Propias 2% Piura Piura Lima Lima

15.00% 30.00% 15.00% 30.00%

Año 0 1 2 3 4 5 6

Valor de venta unitario 70.00 75.00 75.00 80.00 80.00

Valor de venta unitario Supermercado

Unidades vendidas (Kg.) 57,600 66,240 86,112 99,029 128,737

Ventas 4,032,000 4,968,000 6,458,400 7,922,304 10,298,995

Costo de produccion -3,146,342 -3,618,294 -4,703,782 -5,409,349 -7,032,154 

Gastos de ventas

Comisiones supermercados

Comisiones otros canales

Comisiones Logisticas Retail

Marketing -403,200 -248,400 -322,920 -396,115 -514,950 

Gastos administrativos -42,789 -43,645 -44,518 -45,408 -46,316 

Depreciación Planta 18,330 18,330 18,330 18,330 18,330

UTILIDAD OPERATIVA 457,998 1,075,991 1,405,510 2,089,761 2,723,905

UTILIDAD OPERATIVA AFTER TAX (NOPAT) 322,889 758,574 990,885 1,473,282 1,920,353

Crédito a clientes (ajuste de cuentas por cobrar) -1,008,000 -234,000 -372,600 -365,976 -594,173 2,574,749

Crédito de proveedores (ajuste de cuentas por pagar) 786,586 117,988 271,372 176,392 405,701 -1,758,038 

Depreciación Planta -18,330 -18,330 -18,330 -18,330 -18,330 

FCO (flujo de caja operativo) 83,145 624,232 871,327 1,265,368 1,713,552 816,710

Inversion Inicial -328,245 331,293

Capital de Trabajo -280,745 280,745

FCI/FCLiq (flujo de caja de inversión y liquidación) -608,990 0 0 0 0 0 612,038

FCL (flujo de caja libre o económico) -608,990 83,145 624,232 871,327 1,265,368 1,713,552 1,428,749

Préstamo bancario 200,000 -29,139 -33,773 -39,142 -45,366 -52,579 

Intereses -31,800 -27,167 -21,797 -15,573 -8,360 

Escudo fiscal de intereses 9,381 8,014 6,430 4,594 2,466

FCF (flujo de caja financiero) 200,000 -51,558 -52,925 -54,509 -56,345 -58,473 

FCA (flujo de caja del accionista) -408,990 31,586 571,307 816,818 1,209,023 1,655,079 1,428,749

FC Deuda 200,000.00 -60,939 -60,939 -60,939 -60,939 -60,939 

TIR Deuda 15.90% https://www.sbs.gob.pe/app/pp/EstadisticasSAEEPortal/Paginas/TIActivaTipoCreditoEmpresa.aspx?tip=B

Pasivos financieros actuales

Costo de pasivos financieros actuales

Pasivos financieros totales 200,000                   

Costo de pasivos financieros totales 15.90%

Patrimonio 408,990                   

Beta desapalancado 0.60 https://pages.stern.nyu.edu/~adamodar/New_Home_Page/datafile/Betas.html

Rendimiento libre de riesgo 4.34% https://www.wsj.com/market-data/quotes/bond/BX/TMUBMUSD05Y

Rendimiento de mercado 10.80% https://pages.stern.nyu.edu/~adamodar/New_Home_Page/datafile/ctryprem.html

Riesgo país 2.13% https://pages.stern.nyu.edu/~adamodar/New_Home_Page/datafile/ctryprem.html
Inflación 2.48%

Beta apalancado 0.81

CAPM 14.17% Rf + B*(Rm - Rf) + Inf + Rp

WACC 13.19% 608,990

0 1 2 3 4 5 6

VA FCL -608,990.00 73,453 487,186 600,765 770,752 922,082 679,208

VAN FCL 2,924,456.54

TIR FCL 82.94%

VA FCA -408,990.00 27,667 438,330 548,938 711,703 853,392 645,286

VAN FCA 2,816,326.23

TIR FCA 100.21%

Período de recuperación descontado FCL -608,990 -535,537 -48,351 552,414 1,323,166 2,245,249 2,924,457

EVA FCL 424,752.05
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Apéndice Ñ: Manual de Buenas Prácticas (BPM)  
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Apéndice Ñ: Manual de Análisis de Puntos Críticos (HACCP)  
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