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Resumen Ejecutivo

La presente investigacion aborda un problema social relevante: Las bebidas
energéticas son cada vez mas comunes entre adolescentes y adultos jovenes, y tienen un
enorme impacto en la salud mental y el comportamiento. El trabajo se centra en los efectos
perjudiciales de consumir estas bebidas, con especial énfasis en la correlacion entre los
trastornos de salud mental y las modificaciones de comportamiento. Lo que produce
palpitaciones, arritmias, y en casos extremos, insuficiencia cardiaca y convulsiones.

"Maca Vital" surge como una respuesta a la necesidad de tener una bebida energizante
natural para aquellos dias que se necesita un shot de energia. A través de entrevistas y
herramientas como el lienzo de meta usuario y el mapa de experiencia del usuario, se
identificaron problemas clave que "Maca Vital" busca abordar, incluyendo el manejo del
consumo, el equilibrio, el tiempo para el autocuidado, y el acceso a informacion y recursos de
salud. De acuerdo al VAN social, esta bebida energizante promueve un estilo de vida
saludable, dejando de lado el consumo de azucares procesados y exceso de aditivos.

El modelo de negocio de "Maca Vital", desarrollado segiin la metodologia de
Osterwalder (2010), propone una bebida natural a base de maca negra, accesible a través de
tiendas de productos naturales y supermercados. La inversion inicial para el proyecto es de
S/8,189,312.00 soles, con un Valor Actual Neto (VAN) de S/11,321,004.00 soles y una Tasa
Interna de Retorno (TIR) del 66.23%, indicando una alta rentabilidad y viabilidad financiera.
El Costo Promedio Ponderado de Capital (WACC) es del 24.241%.

En términos de sostenibilidad, "Maca Vital" se alinea con el ODS de Salud y
Bienestar, promoviendo practicas de produccion sostenibles y éticas, y un enfoque en el

bienestar sostenible y consciente.
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Abstract

The present work addresses a relevant social problem: Energy drinks are increasingly
common among adolescents and young adults, and have a huge impact on mental health and
behavior. The study focuses on the harmful effects of consuming these drinks, with special
emphasis on the correlation between mental health disorders and behavioral modifications.
Which produces palpitations, arrhythmias, and in extreme cases, heart failure and seizures.

"Maca Vital" arises as a response to the need to have a natural energy drink for those
days when a shot of energy is needed. Through interviews and tools such as the user meta
canvas and user experience map, key issues that “Maca Vital” seeks to address were
identified, including consumption management, balance, time for self-care, and access to
health information and resources. According to the social VAN, this energy drink promotes a
healthy lifestyle, leaving aside the consumption of processing sugars and excess additives.

The "Maca Vital" business model, developed according to the Osterwalder (2010)
methodology, proposes a natural drink based on black maca, accessible through natural
product stores and supermarkets. The initial investment for the project is 8,189,312.00 soles,
with a Net Present Value (NPV) of S/11,321,004.00 soles and an Internal Rate of Return
(IRR) of 66.23%, indicating high profitability and financial viability. The Weighted Average
Cost of Capital (WACC) is 24.241%.

In terms of sustainability, "Maca Vital" aligns with the SDGs of Health and Wellbeing
and Responsible Production and Consumption, promoting sustainable and ethical production

practices, and a focus on sustainable and conscious well-being.
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Capitulo I. Definicion del Problema

Este capitulo ofrece detalladamente como el entorno en el que surge el problema se
estd investigando. Se exploran y analizan los desafios enfrentados por los clientes clave,
apoyandose en datos concretos que respaldan y justifican la problematica reconocida.
Especificamente, se expone el contexto y el problema a resolver.

1.1. Contexto del Problema a Resolver

Actualmente, solo el 4% de los peruanos toma BE, donde el 75% son hombres y el
25% mujeres (Arellano, 2022). Donde se indica que el excesivo consumo de bebidas
energizantes ha generado una preocupacion significativa en términos de salud publica,
manifestandose en una serie de efectos adversos como hipertension, insomnio, trastornos del
comportamiento y el riesgo de obesidad, debido a su alto contenido de azucar y cafeina
(Markon et al., 2023). Segun Dextre (2022) sefiala que, en el Peru, las marcas que utilizan
formatos de 500 mililitros suelen contener aproximadamente 160 miligramos de cafeina y 75
gramos de azucar por lata, lo que triplica lo permitido diariamente de 25 gramos de azucar lo
cual es recomendacion de la OMS. A pesar de ello, Reyes et al. (2024) destacan que en los
ultimos afios se ha incrementado la ingesta de BE entre adultos y jovenes con el fin de
mitigar temporalmente la fatiga y optimizar su rendimiento en actividades laborales,
deportivas o académicas.

En este sentido, Martinez et al. (2019) realizaron una investigacién con 33 estudiantes
de Espaia, de los cuales el 61% ha ingerido Bebidas Energizantes (BE). De este grupo, el
70% son hombres, en contraste con el 55% de mujeres, y un 23.7% utiliza estas bebidas con
el proposito de mejorar su desempefio académico. También hallaron que existe una
correlacion positiva entre el rendimiento académico y el consumo de BE. Las marcas de BE
mas populares entre los participantes fueron Red Bull (86.3%), Monster (58.8%) y Burn

(54.9%).



Seglin Edrees et al. (2022), en Arabia Saudita, los energizantes de mayor consumo
son Code Red y Red Bull. En Barcelona, se observo una relacion entre la ingesta de Bebidas
Energizantes (BE) y caracteristicas sociodemograficas, de salud y habitos de vida. En este
contexto, el 30.9% de los participantes reportaron consumir BE. Los hombres, los migrantes
y aquellos cuyos padres no tenian educacion formal presentaron una mayor prevalencia en el
consumo. Entre los elementos de riesgo identificados, se encontraron habitos como no
desayunar, el consumo de alcohol, de tabaco y un bajo rendimiento escolar. Estos hallazgos
destacan un aumento en el consumo de BE, especialmente entre los adolescentes, con mayor
predominancia en caracteristicas como el sexo y comportamientos de riesgo para la salud.

En Bogota, el 39.6% de los estudiantes ha consumido BE en algiin momento, y de
estos, el 22.6% lo hace ocasionalmente. El 68.4% de los consumidores son hombres, el
47.3% tiene 15 afios, y la bebida mas consumida es Vive 100, con una ingesta promedio de 1
a 2 botellas. Adicionalmente, se ha evidenciado que estas bebidas sustituyen a la leche y los
jugos naturales. Estos datos representan una base importante para desarrollar estrategias
orientadas a impulsar habitos de vida saludables relacionados con la alimentacion y el
consumo de bebidas. Por otro lado, en Sudafrica, la ingesta de Bebidas Energizantes (BE)
también es superior en los hombres, con una ingesta de 0.591 porciones por semana, en
comparacion con las mujeres, que consumen 0.445 porciones a la semana.

El consumo de BE se ve afectado por la publicidad televisiva, que ha dirigido su
mensaje principalmente hacia el publico joven y masculino. En cuanto a los motivos detras
del consumo, Protano et al. (2023) revelan que los jovenes universitarios recurren a las BE
principalmente para estudiar, prepararse para examenes, mantenerse despiertos y aumentar su
rendimiento en actividades fisicas o deportivas. Sin embargo, entre los efectos adversos
reportados se encuentran alteraciones del suefio, asi como un aumento de la presion arterial y

de la frecuencia cardiaca.



De manera similar, Cruz et al. (2020) informan que el 49.2% de los jovenes consume
BE durante su tiempo de ocio, el 49% las mezcla con alcohol o las consume mientras
practican deporte, y un 35.7% lo hace de forma ocasional. Entre los principales motivos de
consumo, el 87.8% lo hace por el sabor agradable, el 55.6% para mantenerse despiertos, el
44.8% para obtener energia, el 36% para mejorar su rendimiento académico, el 17.8% para
aliviar la resaca, y otro 17.8% porque estd de moda. Un estudio adicional revela que el
consumo de BE esté bastante establecido en los jovenes universitarios, con un aumento en el
consumo durante los exdmenes (33.33%) y en el tiempo de ocio (24.21%). Ademas, el 88.6%
de los estudiantes indica que no consumen BE semanalmente, el 82.74% ha consumido
alguna vez en su vida, y el 58.31% conoce la composicion de estas bebidas. Se recomienda
educar a la poblacion en lo que respecta a la ingesta moderada de BE, dado que posee altos
niveles de cafeina, que no debe superar los 400 mg al dia.

De otro lado, en la Universidad Latina de Costa Rica, el 40.1% de los estudiantes
consume BE debido a que son bebidas sin alcohol, de facil acceso, y con un contenido
estimulante de cafeina, consumidas principalmente durante los periodos de exdmenes para
reducir la fatiga. De este grupo, el 43.9% son hombres, el 35.8% son mujeres y el 72.2%
pertenece a la facultad de ciencias de la salud, en carreras como enfermeria y medicina
(Morales et al., 2023). Por otro lado, el Ministerio de Salud de Pert sefala que los jévenes
son especialmente susceptibles a los efectos negativos de los ingredientes presentes en las
BE, como el aumento de la alerta, la euforia y problemas cardiacos, incluyendo alteraciones
en los latidos del corazon. Por ello, es crucial que los universitarios estén bien informados
para poder tomar decisiones saludables en cuanto a su alimentacion y el consumo de bebidas,
lo que contribuira a prevenir problemas de salud como la diabetes, hipertension y obesidad.
Asi, en la Figura N° 1 se observa que el 56% de los consumidores de BE son de sexo

masculino, mientras que el 44% es de género femenino; el 28% tiene entre 18 y 20 afios, y el



72% tiene mas de 20 afnos. Ademas, el 94% son solteros, el 3% son convivientes y otro 3%
son casados; de otro lado, el 33% trabaja, mientras que el 67% solo estudia. Por ultimo, el
86% reside en zona urbana y el 14% en zona rural.

Figura 1.

Consumo de bebidas energizantes en estudiante universitarios

Nota. Reyes et al. (2024)

Tomando en cuenta la problematica de las bebidas energizantes como bebida
consumida sobre todo por jovenes y su relacion con enfermedades cardiovasculares, el
estudio se enfoca en los efectos perjudiciales de consumir estas bebidas, con especial énfasis
en la correlacion entre los trastornos de salud mental y las modificaciones de
comportamiento. Lo que produce palpitaciones, arritmias, aumento de la presion arterial, y en
casos extremos, insuficiencia cardiaca y convulsiones. En consecuencia, el Instituto Nacional
de Calidad (2022), estableciendo requisitos de calidad que deben cumplir los mercados de

BE. Ello se dio mediante la creacion de la Norma Técnica Peruana 103.003.2022, en el que se



establece la relacion a las cantidades de cada ingrediente que presenta este tipo de bebidas, ya
sea en sus presentaciones de consumo directo, carbonatadas, concentradas en liquido o
mezclas en polvo.
1.2. Presentacion del Problema a Resolver

La tendencia actual en bebidas energizantes estd marcando un cambio significativo
hacia opciones mas saludables y personalizadas, respondiendo al aumento de pedidos de
clientes angustiados por su bienestar y estilo de vida activa (Creswell, 2023). Asi, por
ejemplo, segun Prakash et al. (2023) después de la pandemia gran parte del publico
internacional comenzo la busqueda de alternativas saludables respecto a las bebidas, como
aquellas con ingredientes naturales y bajo nivel de calorias; y una mayor transparencia en
cuanto a la informacion nutricional e ingredientes utilizados en su elaboracion. En ese
sentido, segun Drucker (2024), en el Pert las tendencias han generado un impacto notable
para las marcas de renombre dedicadas a comercializar bebidas energéticas, quienes han
tenido que reinventarse para mantener a su publico objetivo, por lo que han comenzado a
aprovechar al maximo una variedad de plantas para obtener ingredientes que proporcionen
energia y otros beneficios. Entre estas plantas se encuentran la guarana, conocido por su alto
contenido de cafeina y capacidad para mejorar el estado de alerta; el ginseng, reconocido por
sus propiedades estimulantes y adaptogénicas que combaten la fatiga; la yerba mate, rica en
cafeina y otros compuestos que aumentan la energia y el enfoque y la Rhodiola rosea, que se
utiliza para aumentar la resistencia y combatir el estrés (Center for Young Women’s Health,
2020); y, la maca.

Ademas, Benjamin (2022), jefe clinico de la Unidad de Toxicologia Clinica en
Espaiia, sefala que el cambio en la imagen de las bebidas energizantes responde a las nuevos
requerimientos de los clientes, impulsadas por la demanda de opciones mas saludables,

generando que las marcas tengan que adaptarse no solo a modificaciones en la composicion



de sus productos, sino también implementando estrategias de marketing avanzadas para
comunicar eficazmente estos cambios al publico objetivo, lo que implica colaboraciones
estratégicas con influencers y deportistas reconocidos, asi como el patrocinio de eventos
deportivos relevantes. Asi también, debido al interés por bebidas més naturales, el Ministerio
de Produccioén del Pert (2024), dio a conocer beneficios de BE que aportan al autocuidado de
las personas, como el aumento de energia sin descuidar la digestion y el fortalecimiento del
sistema inmune. Estas acciones no solo contribuyen a mejorar la percepcion de la marca, sino
que también resultan efectivas para cautivar y retener al publico objetivo.
1.2.1 Anadlisis Pensamiento Visual, Abductivo y Creativo

El anélisis del pensamiento visual abductivo y creativo implica la exploracion de ideas
a través de representaciones visuales y la generacion de hipdtesis creativas. El pensamiento
abductivo se refiere a la formacion de explicaciones tentativas para fendmenos observados,
mientras que el pensamiento creativo involucra la generacion de ideas originales y ttiles. El
uso de un lienzo de dos dimensiones y una maqueta del problema puede ayudar a visualizar y
desarrollar estas ideas de manera mas efectiva, permitiendo una comprension mas profunda y
la identificacion de soluciones innovadoras. Este enfoque es comin en campos como el
disefio, la resolucion de problemas y la toma de decisiones estratégicas. En la Figura N° 2 se
explica la percepcion de la sensacion de fatiga y su influencia en jovenes y adultos, asi como
los problemas generados por el consumo de bebidas energizantes y las medidas para

contrarrestar sus efectos negativos.



Figura 2.

Pensamiento visual

La fatiga se evidencia por la falta de energia, acompafiada a menudo de debilitamiento
fisico y dificultad para mantener la concentracion o las actividades cotidianas. Esta sensacion
suele chocar a todas las edades, sin embargo, se ve mas notoria en adultos jovenes y en
aquellos con responsabilidades laborales, académicas y fisicas exigentes. Para contrarrestar
estos efectos negativos, es fundamental consumir alimentos ricos en fibra y potasio, mantener
la hidratacién y realizar ejercicio moderado.

En la Figura N° 3 se expone el desarrollo del pensamiento creativo, respecto a la
preparacion, incubacion, iluminacién y verificacion de una idea, respecto a la produccion y
comercializacion de bebidas energizantes. La produccion de una BE de maca negra a seguido
un camino claro desde la identificacion del problema hasta la prueba de mercado. Cada paso
del proceso se debe de planificar minuciosamente para garantizar que el producto final no

solo sea saludable, sino que también sea bien recibido por los clientes. Esta propuesta de



negocio se sostiene en la implementacion de ingredientes naturales, la comprension de las
necesidades del mercado y la validacion del producto mediante pruebas con consumidores.

Figura 3.

Pensamiento Creativo

En la Figura 4, el Lienzo de dos dimensiones, se destaca la importancia de reconocer
la fatiga como una condicion que impacta significativamente tanto la salud fisica como
mental de los afectados, asi como las deficiencias en la atencion y las consecuencias sociales
y economicas relacionadas. Asi, este lienzo sugiere que, para reducir el cansancio, es crucial
abordar tanto los habitos diarios como los factores externos que contribuyen a la fatiga.
Ademas, indica la necesidad de impulsar un estilo de vida que mejore su calidad y su
rendimiento en diversas areas de su vida. Mediante una bebida energizante natural que no

afecte a la salud.



Figura 4.

Lienzo dos dimensiones

1.3. Sustento de la Complejidad y Relevancia del Problema a Resolver

El problema del consumo excesivo de bebidas energizantes afecta tanto a jévenes
como a adultos, pero es especialmente preocupante entre los jévenes debido a su mayor
susceptibilidad a la afectacion de la publicidad y de la presion social. En un estudio de
Narvaez et al. (2024), mencionan justamente que el incremento de BE en adultos jovenes y
adolescentes es debido a querer un mejor rendimiento fisico y cognitivo. Ademas, segln la
investigacion realizada por los especialistas del Instituto Nacional de Salud (INS) de Peru,
ofrece una referencia importante sobre las consecuencias negativas del consumo excesivo de
bebidas energizantes en jovenes. Seglin su analisis, estas bebidas provocan problemas severos
de salud ya anteriormente mencionados, como palpitaciones, arritmias, insomnio, aumento de
la presion arterial y otros problemas graves de salud cardiaca y mental. Ademas, afirman que

un consumo excesivo puede causar ansiedad, irritabilidad, nerviosismo y agitacion (Andina).
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Asi también, los adultos pueden verse afectados por el consumo excesivo de bebidas
energizantes, especialmente aquellos que buscan aumentar su rendimiento en el trabajo o
mantenerse despiertos durante largas jornadas laborales.

Por tanto, considerando los problemas de salud que derivan de las BE tanto en
jovenes como adultos, es necesario poder resolver y/o prevenir estas consecuencias que
surgen en su consumo. Estas bebidas convencionales representan un peligro para la salud de
los individuos; mds no existe como tal un programa o concientizacion del peligro que surge

por los ingredientes que conlleva una bebida energizante.



11

Capitulo II. Analisis del Mercado

El préximo capitulo, se profundizara los elementos del mercado objetivo, enfocandose
en las oportunidades para fomentar un modelo de negocio. Asimismo, se brindara
informacion detallada sobre los competidores del sector.

2.1 Descripcion del Mercado o Industria

Los resultados Statista Consumer (2024), el mercado peruano es el que mas consume
bebidas energizantes en toda Latinoamérica con un 30% de respuestas positivas de los
encuestados En este mercado es Volt, de Aje Pert, el que domina con més del 70% del
mercado, ganandole a sus competidores directos como Red Bull y Monster, por su precio mas
econdmico y accesible. Otro competidor significativo es la bebida 360 de Industrias San
Miguel (ISM), que ha experimentado un aumento cercano al 40%. (Mercado de Bebidas
Energizantes en Pert, 2024).

Segun Milla (2023), el mercado de las BE en Perut ha vivido un marcado incremento
en los Ultimos afios y se prevé que esta tendencia al alza se mantenga durante los periodos
2024 y 2025, ya que entre del 2021 al 2022, se observo un aumento del 14.5% en la demanda
de bebidas energéticas, atribuida principalmente a la necesidad de las personas que trabajan
de manera presencial o realizan actividades fisicas. Drucker (2024) respalda esta expansion
del mercado al prever que la tasa de crecimiento anual promedio entre 2024 y 2032 superara
el 7.10%.

Este aumento se atribuye a factores como la participacion creciente en actividades
deportivas, la adopcion de dietas saludables y el incremento de la conciencia sobre los
productos asociados con la salud y el bienestar, lo que esta generando oportunidades
lucrativas que impulsan la demanda de bebidas energizantes. Lo cual tiene factores notables
que hacen importante este crecimiento, como: Los cambios de habitos alimenticios, las

estrategias agresivas de marketing y la creciente demanda de bebidas preparadas. De aqui
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nace las tendencias importantes que afectan las perspectivas del mercado incluyen una mayor
demanda de bebidas no alcohdlicas, un aumento en el consumo de bebidas bajas en calorias y
la introduccion de una variada gama de bebidas con sabor.

Las bebidas energéticas en Pert son consumidas por personas de todos los niveles
socioeconomicos, destacando que alrededor del 41% de los consumidores pertenecen a los
niveles A y B. Mercado de Bebidas Energizantes en Peru, Informe (2024-2032). Para
alcanzar a su publico objetivo, la industria utiliza variados canales de comunicacion,
incluyendo la radio y plataformas digitales. Para profundizar, se clasificara el uso del
marketing en dos modos: el de las bebidas energizantes convencionales, y el de las bebidas
energizantes naturales. Esto es para poder hacer una comparacion entre ambos y ver el
panorama completo sobre el funcionamiento de publicidad.

Asimismo, es fundamental el conocer las bebidas energéticas convencionales en el
mercado que se perciben como naturales y saludables. Esto es para poder evaluar el puesto o
la demanda que tienen en el mercado, y si se considera rentable o ventajoso el como lo llegan
a publicitar o hacer notar al publico. Estas bebidas energéticas y naturales, muchas veces
artesanales, son impulsadas por los medios digitales como redes sociales y periodicos, y
también, algunas surgen por programas de innovacion de salud, en las que se apoya a estos
emprendimientos (EI Peruano, 2024). No obstante, se percibe un espacio en blanco en estas
marcas naturales y energizantes, y es que no se muestran como un modelo de bebida
energética, sino como bebidas naturales que dan “energia”. No existe una competencia
directa con las marcas de bebidas energéticas convencionales, sino es una alternativa
saludable, pero para todo publico. Es mas, se debe recalcar que la presentacion es tanto en

sobres de polvo, botellas y en tazas, mas no en latas.
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2.2 Analisis Competitivo Detallado

2.2.1 Estrategias de Marketing y Comunicacion en bebidas energéticas convencionales.

En Pertl, varias empresas se destacan en el mercado de bebidas y productos

energizantes, enfocados en combatir el cansancio y aumentar la energia. Estas son tanto

nacionales como internacionales, y tienen una direccion a distinto publico. Segln la

presentacion de Euromonitor International (2022), se muestra la presentacion de las empresas

mas comercializadas con su porcentaje en el Pert.

Aje Pert — Posee una alta participacion en el mercado peruano con su producto
estrella, Volt, la bebida energizante mas popular entre los consumidores peruanos con
88% respecto a su comercializacion. Esta marca se posiciona como una alternativa
para la gente que trabaja y estudia dentro de la clase media por su precio econdémico.
Industrias San Miguel (ISM) - Con su bebida energizante 360, ISM ha logrado un
crecimiento significativo en el mercado peruano, ofreciendo una alternativa para
aquellos que buscan un impulso de energia. Se considera una de las marcas que
compite directamente con Volt; sin embargo, obtiene un 2% respecto a su
comercializacion. Se posiciona también por su precio accesible, y por el consumo de
personas que requieren energia para sus actividades fisicas e intelectuales.

Red Bull Pert - Red Bull es una marca de Gloria SA, reconocida a nivel mundial y
teniendo una presencia fuerte en Pert con un 3.4% hasta el afio 2021. Es conocida por
su efectividad en aumentar la energia y mejorar el enfoque, especialmente entre los
jovenes y deportistas. Esta, a diferencia de las demaés, brinda mas versiones de su
marca, generando una experiencia de emociones y adrenalina en eventos de reuniones
o fiestas.

Monster Energy - Otra marca internacional que ha ganado popularidad en Perti, mas

ha quedado con un 0.3% de comercializacion hasta el afio 2021; llega a ofrecer una
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variedad de bebidas energizantes que son populares en el mercado joven y en eventos
deportivos y de entretenimiento.

e Blue — de la corporaciéon Dali SAC, ofrece esta bebida energética en proporcionar
energia sin azucares anadidos, apuntando a un segmento de mercado mas consciente
de la salud, esta entra en el ultimo puesto (hasta el 2021) con una minima de
comercializacion en un 01.%.

e Burn Energy Drink (Coca-Cola Company) - Otra opcion en el mercado peruano,
ofreciendo bebidas energizantes que apuntan principalmente a un publico joven y

activo. El porcentaje de consumo de esta BE estd por debajo del 0.1%.

Estas empresas ofrecen una variedad de productos para aquellos que buscan un
impulso de energia, ya sea para enfrentar el cansancio diario o para mejorar el rendimiento en
actividades fisicas o mentales. Cada una tiene su propia estrategia de mercado y demografia
objetivo, desde deportistas hasta profesionales y estudiantes. De entre ellas, se han
seleccionado tres marcas de bebidas energéticas: Monster, Red Bull y Volt. Ello se debe a
que estas marcas muestran mas acogida con el publico y se muestran mas activos a las redes
sociales. En primer lugar, se tiene la marca de Monster Energy. Se ha visto con una estrategia
inclinada mas hacia el deporte y competencias. Como tal, se puede observar a primera
instancia que no hay una muestra directa de la bebida, sino, “los beneficios que trae el ingerir
la bebida”. Por ello, en sus posts se publican reels de personas haciendo deporte, ya que el

beneficio del consumo de Monster es la energia para hacer todo tipo de actividades fisicas.
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Figura 5.

Presentacion de la bebida Monster Energy en redes sociales.

Nota. Instagram de Monster Energy.

En segundo lugar, se tiene la bebida Red Bull. Esta bebida también resalta por la
fuerte inclinacion hacia el deporte. Tanto en la pagina web propia de la bebida como en redes

bR 1Y

sociales, muestra el panorama del deporte como “autos de carrera”, “skate” u otros.



Figura 6.

Presentacion de la bebida Red Bull en redes sociales

Nota. Instagram de Red Bull Pert.

Por ultimo, se presenta la bebida Volt. Esta marca se diferencia de las dos anteriores
por su inclinacidn no solo al deporte, sino también a videojuegos o atracciones visuales en
azul, siendo propias de la marca. Resalta también por la referencia directa de la bebida y

sorteos con promociones que otorga. La mercantilizacion de la BE Volt ha ido en aumento

16
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desde el afio 2013 (Euromonitor International, 2022), ello se debe al precio atractivo de
botella (S/. 2.30), dirigido a su publico objetivo como son los estudiantes universitarios,
trabajadores y/o conductores. Por otra parte, marcas como Monster (S/. 6.90
aproximadamente) o Red Bull (S/. 9.90 aproximadamente), estan mas dirigidas hacia las
personas que hacen deportes extremos o estan dentro del marco jovial como eventos de
musica, festivales, etc.

Figura 7.

Presentacion de la bebida Volt en redes sociales.

Nota. Instagram de Volt Peru.
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2.2.2 Estrategias de Marketing y Comunicacion en bebidas energéticas naturales

Ahora, en este apartado se podra ver el panorama de la muestra de bebidas energéticas
naturales que han optado marcas de emprendimientos o pequefias empresas, pero que, aun
asi, tienen una buena acogida y publicidad muy distinta a la de las bebidas energéticas
convencionales. De entre estas marcas se encuentran entre ellas estan:

e Go Mate: Esta bebida energizante, es una mezcla de yerba mate, raiz de maca, cascara
de cacao, entre otros. Se muestra como un té helado, sin ser saturados de aztcares.
Ademas, muestra dos variaciones de sabor: en zumo de maracuyéd y zumo de uva.

e Puma Café: Esta es una bebida energizante a base de pulpa del café, se caracteriza por
poseer cafeina natural y antioxidantes. Tiene productos con gas y sin gas.

e Jene Fresh: Es una bebida a base de pulpa de Camu Camu, que utiliza el yacon y el
colageno hidrolizado como endulzantes. Ademas, contiene vitamina C y fue
desarrollado por investigadores en la region de Ucayali.

e Vitabel: Desarrollada por la empresa Biosana, es una bebida energética y natural
elaborada a partir de maiz morado, uva, arandanos, coldgeno hidrolizado con
vitaminas y minerales sabor uva y limén. Su presentacion es en sobre, y se caracteriza
por dar un aporte también dermatdlogo.

e Magnus: Perteneciente a la empresa Omnilife, es un producto que ha sido una
alternativa saludable y que se muestra como energético. Contiene taurina, Vitaminas

del Complejo B y Cafeina.

Se seleccionaron tres marcas: Vitabel, Go Mate y Puma Café. La eleccion se basa
precisamente en ver la diversa publicidad de distintas bebidas, ya que las tres conllevan a
estrategias variadas. Se tiene como primera bebida la marca de Biomasa: Vitabel. Esta

empresa presenta un catdlogo diverso de productos naturales, que no solo son energéticos,
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sino también para la salud. El lema que aparece en su plataforma digital es “La naturaleza
hecha salud”. Tiene como cualidad el dinamismo en la muestra de sus productos, mas que
nada, resaltan los colores bajos, que son relacionados a la calma y tranquilidad. Ademas,
cuenta con videos por parte de un investigador que explican los beneficios de Vitabel como
bebida energética.

Figura 8.

Presentacion de la marca Vitabel en su pagina web.

Nota. Laboratorios BIOSANA. https://www.laboratoriosbiosana.pe/

En la segunda muestra, se presenta la marca de Puma Café. Se considera con mas
acogida por la red social Instagram, y se caracteriza por sus colores en tono marrdn, esto se
debe por la misma relacion de su producto: el café. A diferencia de las otras marcas, se hace
exhibicion como tal de la presentacion en taza; ademas, muestra el producto base que son los

gramos de café, dando la intencion de que es puro y natural.


https://www.laboratoriosbiosana.pe/
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Figura 9.

Presentacion de la bebida Puma café en redes sociales.

Nota. Instagram de Puma Café

Por ultimo, al final se tiene el producto Go Mate. Esto muestra una estrategia de los
productos como tal, con intenciones hacia el deporte, y la notoriedad de los productos que
presenta la bebida enlatada. La estrategia de esta bebida se puede evidenciar por el modelo
que se ha disefiado, por la frase que se muestra “Agudiza tu mente, mas foco, menos estrés”.
Aqui, tratan de hacer evidente que es una bebida 100% vegetal. En el plan de marketing, esta

marca ha hecho colaboraciones con “Men’s Health”, “Esports Insiders” y “TrendHunter”.
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Figura 10.

Presentacion del producto Go Mate como bebida energizante.

Nota. Go Mate drinks

2.2.3. Tendencias y Potencial de Crecimiento.

A pesar de que solo alrededor del 3% de la poblacion peruana consume estas bebidas,
el sector muestra un gran potencial de expansion. Ademas, existe una oportunidad
significativa para mejorar la eficiencia energética en las diferentes fases de produccion de
bebidas, lo que podria fomentar ain mas el aumento del sector. Es decir, el rubro de BE en
Peru esta en una fase de aumento y ofrece considerables oportunidades de desarrollo. Marcas
lideres como Volt y bebida 360 estan implementando tacticas de marketing y comunicacion
efectivas para captar a su audiencia, mientras que el sector en su conjunto posee un gran
potencial para optimizar su eficiencia energética en la produccion.

2.2.4 Fuerzas de Porter

Rivalidad entre competidores existentes: En el mercado peruano de bebidas
energizantes existe una alta rivalidad entre cuatro empresas que poseen el oligopolio del
mercado y compiten en precio, calidad y estrategias de marketing; estas son Aje Peru (Volt),

Industrias San Miguel (360), Red Bull y Monster. No obstante, este mercado esta creciendo
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debido al incremento de los segmentos de consumidores deportivos, jovenes activos y
trabajadores, lo que es atractivo para nuevos competidores, por lo que los actuales
competidores estdn en constante innovacidon y mejora de sus estrategias para no perder
posicion en el mercado.

Amenaza de nuevos participantes: Como se menciond anteriormente, existe una
palpable amenaza de nuevos participantes, que esperan aprovechar la creciente demanda de
bebidas energizantes, sobre todo de aquellas alternativas que sean naturales, o mas naturales,
y saludables. No obstante, estas empresas deben hacer frente a importantes barreras de
entrada, como la alta inversion inicial que se requiere para la distribucion, la creacion de una
marca fuerte y de los precios de los participantes activos, los que juegan con sus rendimientos
de escala para eliminar a la competencia. Sin embargo, a pesar de estos posibles
inconvenientes, las propuestas innovadoras y de enfoques dirigidos a segmentos nichos
pueden ingresar al mercado, como lo hicieron Go Mate o Puma Café.

Amenaza de productos o servicios sustitutos: La amenaza de productos sustitutos es
actualmente moderada, ya que, si bien bebidas energizantes tienen una alta popularidad,
existen sustitutos como el cafg, el té, la maca o el mate, que tienen una gran aceptacion. Estos
productos ofrecen los beneficios de energia y vitalidad, pero con menos efectos secundarios,
y muchas veces con menores niveles de productos no naturales. Es por ello por lo que, ante la
creciente tendencia hacia estilos de vida saludable, muchos consumidores han optado por
estos productos en lugar de las bebidas energéticas.

Poder de negociacion de los clientes: En el mercado de las bebidas energizantes es
alto el poder de negociacion de los clientes, ya que tienen una amplia gama de opciones
respecto a marcas, precios y tipos, respecto a las bebidas energéticas y sus sustitutos.
Asimismo, ante la presencia de altos azucares y cafeina en los energizantes, y de importantes

efectos secundarios, muchos clientes han optado por utilizar alternativas mas naturales. Esto
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ha impulsado la competitividad respecto a los precios, calidad y beneficios, acentuando atin
mas el poder de los consumidores.

Poder de negociacion de los proveedores: Los proveedores poseen un poder
moderado de negociacion debido a que dependente fuertemente de materias primas como la
cafeina, la taurina, entre otros ingredientes clave. Por ello, aunque bien existen muchos
proveedores para estos insumos, solamente las grandes marcas pueden negociar volumenes
de compra alto, y por lo tanto, mejores precios y condiciones. No obstante, en los ultimos
afios han aparecido marcas pequefias con alternativas naturales que estan incrementando el
poder de negociacion de los proveedores, ya que ofertan limitados insumos especializados.

2.2.5 Tam Sam Som

Tam: En el Perq, el 12.4% de las personas tienen entre 18 y 25 afios, y el 6.3% tienen
entre 26 y 30 afos. Este 18.7% representa al total de la poblacion peruana joven, lo que
asciende a 6'306,762 personas (APEIM, 2024). De este total, aproximadamente el 4%
consume bebidas energizantes de forma semanal y un 16% de forma mensual; de esta
manera, la cantidad total de consumidores jovenes es de 1'261,352.

Sam: A nivel general, el 30% de los jovenes suele consumir bebidas naturales,
extrapolando esta proporcion se espera un SAM de 378,406 personas.

SOM: Estas 378,406 personas consumen productos energizantes naturales de forma semanal
(75,681) y mensual (302,725). El mercado objetivo son el 20% de estas personas; es decir,
75,681 personas, que generaran ventas de aproximadamente 1°500,000 unidades para el

primer afio.
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Capitulo III. Investigacion del Usuario

En este capitulo, se realiza un andlisis detallado de los resultados obtenidos y de los
usuarios con fatiga moderada y crénica. Se examinara minuciosamente el mapa de
experiencias del consumidor, una herramienta fundamental para entender su trayectoria y
cdmo interactian con el producto o servicio. Este enfoque permitira identificar las
necesidades de los usuarios, resaltando aspectos clave como los desafios, motivaciones y
limitaciones.

3.1. Perfil del Usuario

Establecer el perfil del usuario se utilizé una metodologia cualitativa a través de la
técnica de entrevistas a profundidad en personas con fatiga moderada y cronica de entre 18 y
25 afios. El objetivo era recopilar datos personales respecto a sus rutinas de consumo diario
de ciertos productos energizantes. Este proceso consistié en realizar 35 entrevistas en
profundidad con una duracién de entre 15 y 30 minutos cada una, estas fueron desarrolladas
fuera de centros de estudios, es decir en sus centros de trabajo. El enfoque de las entrevistas
se centr6 en fomentar la empatia, empleando preguntas abiertas y cordiales que animaran a
los participantes a compartir sus opiniones y experiencias.

Por otro lado, tras la realizacion de la entrevista en profundidad determino6 que los
usuarios buscan combatir la fatiga moderada y créonica mediante el consumo de bebidas
energizantes, donde presenta una mayor prevalencia los jévenes que trabajan y estudian. Se
cree que funciona bien en general, pero los altos niveles de aztcar y los efectos secundarios
son los principales problemas. Hay un gran interés en probar opciones naturales, lo que
sugiere una oportunidad para implementar una bebida energizante a base de maca natural en
este segmento de mercado.

Asi mismo, tras el estudio de participantes que tienen 21 afios, el 52% son mujeres y

el 48% hombres. El 70% trabaja a tiempo parcial, el 30% a tiempo completo, el 60% de los
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entrevistados esta en instituciones técnicas realizando actividades académicas. Ademas, cabe
sefialar que el consumo de bebidas energéticas varia, con una ingesta diaria del 35%, mientras
que el consumo semanal es del 45%, el 15% prefiere consumirlo de manera mensual y el 5%
restante solo lo ingiere de forma casual. Puesto que, la percepcion de efectividad es de 40%,
la duracién del efecto varia de 2 a 4 horas y las marcas de consumo favoritas incluyen: Red
Bull, Monster, Rockstar y Volt. Cabe mencionar que ante dicha problematica de los
componentes de las BE surge el interés por las alternativas naturales en un 55% y el interés
por probar una bebida natural presentd un alcance del 15%.

Con los datos antes mencionados, se puede decir que el perfil del consumidor esta
conformado por jovenes de 18 a 25 afios con fatiga moderada o cronica, predominantemente
hombres y mujeres con una prevalencia en el altimo. En su mayoria son residentes urbanos y
metropolitanos, que trabajan y estudian simultdneamente, interesados en tener una vida
equilibrada. Sus motivaciones consisten en obtener energia, mejorar la salud y alcanzar un
nivel de nutriciéon adecuado, promover la sostenibilidad, optimizar los habitos de compra,
mejorar la influencia en redes sociales, brindar mejores valores y creencias, apoyando al
compromiso con el medio ambiente, implementar el cuidado personal e innovaciéon. Muchos
usuarios estan abiertos a probar nuevos productos que ofrezcan beneficios claros y
comprobados, que demuestren interés en la afectacion ambiental que son consecuencia de sus
decisiones. Asi, entendiendo las necesidades del usuario y brindar un producto que guarde
relacion con sus objetivos de vida saludable y propdsitos personales como rendir
eficientemente en el trabajo y los estudios, se rompe la barrera de creencias que solo las

bebidas energéticas de uso comercial son los tnicos productos que cumplen dicha finalidad.
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Figura 11.

Arquetipo del usuario del producto/servicio

3.2. Mapa de Experiencia de Usuario
Para analizar la experiencia del usuario, se consideraron los datos obtenidos por los
entrevistados. En la Figura 4, se ilustra el Lienzo del Mapa de Experiencia del Usuario. Este
esquema permite visualizar de manera detallada las distintas etapas, interacciones, canales y
elementos que el cliente experimenta a lo largo de su recorrido.
3.2.1. Momentos positivos
e Logro Profesional: Alicia recientemente lider6d con €xito un proyecto desafiante en su
trabajo, recibiendo elogios tanto de sus colegas como de la alta direccion. Este
reconocimiento le brindo una gran satisfaccion y un impulso de confianza, buscando
recalcar su capacidad y valor profesional a pesar de atun seguir estudiando.
e (alidad de Tiempo en Familia: Un fin de semana, Alicia logrd planificar y disfrutar
de una salida al parque con su familia. Este dia fue particularmente bueno en términos
de su energia y pudo participar activamente, creando recuerdos felices con sus seres

queridos, lo que le proporciond una profunda sensacion de felicidad y pertenencia.
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e Dia de Bienestar Personal: Alicia se tomo un dia libre para centrarse en su bienestar,
participando en actividades de relajacion como yoga y meditacion, seguido de un
tratamiento de spa. Este dia le ayud6 a recargar energias y le recordo6 la importancia
del autocuidado.

3.2.2. Momentos negativos

e Episodio de Agotamiento Severo: Un dia, después de una semana particularmente
estresante en el trabajo y universidad, Alicia experiment6 un episodio de agotamiento
severo. Esto la obligd a tomar varios dias de descanso, afectando su rendimiento
laboral y causandole estrés adicional por no poder cumplir con sus responsabilidades.

e Frustracion en una Reunion Familiar: Durante una reunion familiar, Alicia se sintid
particularmente fatigada y no pudo participar como hubiera querido. Esto le causo
frustracion y tristeza, sintiéndose aislada y limitada por su condicion, lo que afecto
negativamente su experiencia en el evento.

¢ Dificultades en la Gestion del Tiempo: Alicia enfrent6 un dia en el que se sintid
abrumada por las demandas de su trabajo, universidad y las necesidades de su familia,
sintiendo que no podia satisfacer adecuadamente ninguna de las tres. La presion de
equilibrar su vida laboral, universitaria y personal resultd en una sensacion de

inadecuacion y ansiedad.
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Figura 12.

Mapa de la experiencia de usuario

3.3. Identificacion de la necesidad

Tras llevar muchas entrevistas en profundidad con los usuarios con fatiga moderada y
cronica y utilizar instrumentos como el lienzo de meta usuario y el mapa de experiencia del
usuario, se consiguio identificar los principales problemas (puntos de dolor) que enfrentan las
usuarias y que necesitan ser abordados. A continuacion, se detallan los problemas
identificados.

e Manejo Efectivo de la Fatiga: Los jovenes necesitan estrategias efectivas para
manejar el agotamiento. Esto incluye, suplementos naturales como la maca, y técnicas
de relajacion que brindan energia y reducen los sintomas de agotamiento.

e Nutricion saludable: Productos que ayuden a mantener una buena salud en general y

que sean alimentos y bebidas con proteinas, vitaminas y minerales.
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Energia y vitalidad: Necesitan un producto que les d¢ un shot de energia y vitalidad
adicional para poder afrontar las actividades diarias de su vida cotidiana.

Mejorar el consumo de bebidas energizantes: Mediante iniciativas que ayuden a los
jovenes a desarrollar habitos de consumo mas saludables y sostenibles, mejorando su
bienestar general y reduciendo los riesgos.

Accesibilidad y Precio: Buscan productos asequibles y accesibles, considerando que
muchos pueden tener ingresos limitados.

Alternativas Saludables: Prefiere productos naturales que no causan efectos
secundarios negativos como el nerviosismo o el insomnio que causan las bebidas

energizantes convencionales.
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Capitulo IV. Diseiio del Producto o Servicio

A continuacion, se expondra la metodologia empleada para crear una solucion al
problema social mencionado previamente, fundamentada en el enfoque de design thinking.
En este contexto, también se introducira el producto desarrollado junto con su propuesta de
valor, asi como las fases de prototipado y experimentaciones llevadas a cabo.

4.1. Concepcion del Producto o Servicio

La maca (Lepidium peruvianum) es un tubérculo originario del Peru y Bolivia, que
cuenta con beneficios generales tales como estimulantes, tonicas, afrodisiacas y energéticas
(Tua Saudé, 2024). Este producto posee tres variedades: roja, amarilla y negra. Sobre esta
ultima, segiin Gonzales et al. (2014), donde se puso a prueba la siembra y propiedades de la
maca negra, se determin6 que posee efectos positivos. Es decir, posee propiedades favorables
tanto a nivel fisico, sexual y cognitivo; ya que existe un estimulante de este tubérculo hacia la
resistencia y la concentracion mental. Es por ello por lo que, en funcion de los beneficios
descritos, se ha elegido a la maca negra como el componente base para el producto de “Maca
Vital”, por ser ideal para desarrollar bebida energizante natural.

Se emple6 un lienzo 6x6 (ver Figura 13) para entender el problema a solucionar y las
necesidades de los clientes, las que contemplan el manejo de la fatiga y de la calidad de vida.
Luego, se eligieron y evaluaron las seis ideas mas creativas e innovadoras para su analisis, en
funcién de su complejidad de implementacion, impactos y costos esperados (ver Figura 12).
Se propone la creacion de una bebida de maca negra, por ser de baja complejidad para

implementar y de un alto impacto en aliviar el cansancio en los jovenes de hoy en dia.



Figura 13: Lienzo 6x6

Objetivo

Necesidades

(Cual es el problema relevante que queremos solucionar?

(Cuales son las necesidades especificas del usuario?

El consumo excesivo de bebidas energéticas convencionales que generan problemas

de salud y mentales.

Nutricion saludable
Energia y vitalidad

Manejo Efectivo de la Fatiga y/o cansancio

Mejorar el consumo de bebidas energizantes
Accesibilidad y precios

e Alternativas Saludables

Preguntas generadoras

A partir de la necesidad plantear 6 preguntas generadoras

(Coémo podriamos?

[De qué maneras
innovadoras podemos
ofrecer a los jovenes una
bebida  energizante  que
ayude con el manejo efectivo
de la fatiga?

(Como podemos ayudar a los
jovenes a encontrar una bebida
energizante que sea también
nutritiva?

(Como podemos aumentar
la energia y vitalidad en los
jovenes?

(Qué iniciativas podemos
implementar para que los
jovenes mejoren sus habitos
de consumo de energizantes?

(Como podemos ayudar a los
jovenes a obtener de manera
accesible economicamente
un energizante natural?

(Qué soluciones podemos
desarrollar para proporcionar a
los jovenes una Dbebida
saludable?

a. Crear una bebida bebible
de maca negra para aliviar la
sensacion de cansancio y
fatiga

a. Implementa campafias de
concientizacion en  redes
sociales, colegios y
universidades sobre riesgos de
bebidas energizantes
convencionales y beneficios de
alternativas naturales.

a. Garantizar una dieta
equilibrada, una actividad
fisica regular y una rutina de
sueflo saludable son
esenciales para la salud y el
rendimiento general.

a. Las campaias de
concientizacion incluyen
informaciéon sobre riesgos,
beneficios de alternativas
saludables, talleres y charlas
sobre nutricion y
mantenimiento  saludables,
en escuelas y universidades.

a. Promover la produccion de
bebidas energéticas naturales
a gran escala, reduciendo
costos y precios, cooperando
con productores de
ingredientes naturales,
usando locales y enormes.

a. Utilizar maca negra como
ingrediente principal debido a
sus propiedades energizantes y
beneficios para la salud.

b. Ofrecer talleres virtuales
sobre nutriciébn y ejercicio
especificos para el cansancio
y la fatiga

b. Investigar
bebidas  energizantes que
combinen maca negra con
frutas, vitaminas y minerales
para  mejorar el  perfil
nutricional, realizando pruebas
y evaluaciones entre los
jovenes.

y desarrollar

b. Los programas educativos
enseflan la importancia de
una  dieta  equilibrada,
energizantes naturales y
habitos saludables, enfrentar
el estrés y la ansiedad.

b. Investigar y desarrollar
productos saludables
energizantes, realizar
pruebas de sabor y tener
puntos de venta

b. Implementar programas de
venta directa en
universidades y comunidades
para reducir costos.

b. Ofrecer una variedad de
sabores  utilizando  frutas
naturales para atraer a
diferentes preferencias y hacer
la bebida mas atractiva.

c. Crear un programa de
mentoria con personas que
han superado o gestionan
exitosamente esta condicion.

c. Crear una marca atractiva
para los jovenes que resalte los
beneficios para la salud y la
energia a través de una bebida
energizante natural.

c. Promover alternativas
saludables y educar sobre los
efectos negativos del
consumo excesivo de cafeina
y azlcar, asi como limitar el
uso de tecnologia y promover
la desconexion del suefio.

c. Informacién Nutricional,
Advertencias de  Salud,
Restricciones de  Venta,
Incentivos para Alternativas
Saludables, Limitacion de
Venta a Menores.

c. Ofrecer paquetes a granel
que reduzcan el costo por
unidad y promociones por
compras recurrentes.

c. Utilizar plataformas de redes
sociales para compartir
contenido educativo sobre los
ingredientes de la bebida, sus
beneficios y testimonios de
usuarios.




d. Implementar sesiones de
terapia en linea con
especialistas en fatiga.

d. Colaborar con instituciones
educativas para incluir bebidas

energéticas  saludables en
cafeterias y programas de
nutricion. Trabajar con
autoridades  sanitarias para
establecer regulaciones que
promuevan el  consumo
saludable

d. Enfocar en un ambiente

familiar saludable,
modelando comportamientos
saludables, apoyando 'y

motivando a los jovenes,
implementando politicas y
programas comunitarios.

d. Involucrar a las familias en
la educacion sobre habitos

d. Fomentar el consumo
moderado y responsable de
energizantes naturales para
evitar el gasto excesivo.
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d. Colaborar con cadenas de
tiendas y supermercados para
distribuir la bebida de manera
amplia y accesible.

e. Organizar retiros de fin de
semana centrados en técnicas
de manejo del estrés y
relajacion.

e. Se puede emplear estrategias
para promover la eficiencia de
la. maca mnegra y otras
alternativas naturales en el
rendimiento energético y la
salud, ademas de publicar y
difundir resultados.

e. Crear productos nutritivos,

renovados, accesibles 'y
atractivos  para  jovenes,
aprovechando beneficios

naturales como maca negra y
super alimentos para mejorar
la energia y vitalidad.

saludables, incluyendo Ila
eleccion de bebidas
energizantes.

Modelado de
Comportamientos
Saludables

e. Realizar estudios para
comparar los efectos de las
bebidas energizantes
naturales con los

convencionales, enfocandose
en el rendimiento energético
y los beneficios para la salud.

e. Organizar eventos Yy
concursos que ofrezcan
energizantes naturales como
premios, incentivando asi el
interés y el consumo.

€. Patrocinar eventos
deportivos, culturales vy
educativos donde los jovenes
participan, proporcionando la
bebida como muestra gratuita.

f. Establecer una comunidad
en linea para compartir
consejos |y  experiencias
sobre el manejo de la fatiga

f. Organizar eventos juveniles
que promuevan el consumo de
bebidas energizantes naturales
para el bienestar.

f. Organizar eventos
comunitarios para aumentar
la conciencia y el apoyo
hacia las bebidas
energizantes naturales.

f. Colaborar con
nutricionistas y médicos para
desarrollar materiales
educativos y programas de
intervencion.

f. Ensefiar a los jovenes a
comparar los costos 'y
beneficios de las bebidas
energizantes naturales frente
a las convencionales

f. Colaborar con influencers y
lideres juveniles que
promuevan la bebida en sus
plataformas y redes sociales.

Crear una bebida bebible de
maca negra para aliviar la
sensacion de cansancio y
fatiga.

Implementa campafias de
concientizacion en  redes
sociales, colegios y
universidades sobre riesgos de
bebidas energizantes
convencionales y beneficios de
alternativas naturales.

Crear productos nutritivos,

renovados, accesibles y
atractivos  para  jovenes,
aprovechando beneficios

naturales como maca negra y
super alimentos para mejorar
la energia y vitalidad.

Las camparias de
concientizacion incluyen
informaciéon sobre riesgos,
beneficios de alternativas
saludables, talleres y charlas
sobre nutricion, en escuelas y
universidades.

Promover la produccion de
bebidas energéticas naturales
a gran escala, reduciendo
costos y precios, cooperando
con productores de
ingredientes naturales,
usando locales y enormes.

Colaborar con cadenas de
tiendas y supermercados para
distribuir la bebida de manera
amplia y accesible.
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Las estrategias propuestas estan disefiadas para abordar eficazmente el problema del
consumo excesivo de bebidas energéticas convencionales y promover alternativas saludables
entre los jovenes. Para ello se necesita un enfoque multifacético que incluya educacion,
desarrollo de productos nutricionales, estrategias de marketing eficaces y politicas de apoyo.
Por tanto, se deben desarrollar programas o eventos en los que se haga la muestra gratuita del
producto, ello contando con una inversion en la que las personas, y especialmente los
jovenes, prueben la bebida y sepan de los beneficios que tiene. Las campanas también son
fundamentales para que la marca de la bebida se llegue a conocer; més que nada, es brindar
una experiencia fortificante al consumidor, y que este pueda expandir el producto a familia y
amigos.

Otra pieza clave, es tanto la expansion de la marca en las redes sociales. Como se vio
anteriormente, las bebidas energéticas y las bebidas naturales presentan un sello distintivo de
acuerdo con lo que su producto quiere transmitir. En este caso, se pudo encontrar que varias
de ellas no muestran los beneficios que presenta hacia los jovenes; ya que se centran mas en
el marco deportivo o general. “Maca Vital” muestra ello, se debe presentar como una bebida
energética en lata (como las marcas convencionales) para transmitir lo que pretende: ser
energizante. Ademas, se debe mostrar el interés hacia el usuario que se busca, los jévenes.
Por ende, la presentacion debe mostrar los beneficios como tal hacia el estudio, fatiga y
cansancio, como la actividad fisica; ello sin dejar de lado las propiedades naturales que tiene,
como es la maca negra.

A continuacion, se presentan las matrices Quick Wins y Costo Impacto, para
identificar las acciones que permitan obtener resultados rapidos y de bajo esfuerzo, y para
evaluarlas en funcidn del costo y el impacto que pueden tener. En la Tabla 1, Matriz Quick
Wins, se ofrece una vision clara de varias estrategias potenciales para abordar la fatiga
moderada y cronica, permitiendo una comparacion efectiva en términos de costo-beneficio y

facilitando la toma de decisiones sobre qué iniciativas implementar. En consecuencia, la
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solucion presentada para dicha problematica es la elaboracion de una bebida energética

saludable basada en maca negra para jovenes con fatiga moderada y cronica de entre 18 a 25

anos.

Tabla 1

Matriz Quick Wins

. . baja media alta bajo medio alto
Necesidad Solucion . . . . . .
complejidad complejidad complejidad impacto impacto impacto
Los jovenes Crear una bebible de
necesitan maca negra para aliviar
estrategias la sensacion de falta de
efectivas y energia. X X
holisticas para
manejar su falta de
energia
Los jovenes buscan Implementar un sistema
equilibrar su vida de planificacion vy
laboral y familiar organizacion
eficientemente. personalizado, donde X X
les ayude a la
organizacion y pueda
manejar mejor la fatiga
Los jovenes Desarrollar programas
valoran el apoyo de sensibilizacion en el
emocional y la lugar de trabajo sobre la X X
comprension de su fatiga y sus derivados.
entorno.
Los Jovenes  Ofrecer suscripciones a
necesita tiempo plataformas de
regular para meditaciéon y yoga en
actividades de linea *
autocuidado y
relajacion.
Los jovenes Implementar una
requieren politica de trabajo
flexibilidad laboral desde casa o horarios X X
para adaptarse a su flexibles.
energia variable.
Los jovenes buscan Crear una biblioteca en
acceso facil a linea con recursos y
informacion y articulos actualizados X X
recursos sobre sobre fatiga cronica.

fatiga.
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En la tabla 2 se presentan las acciones, sus costos e impactos, los que se detallan a
continuacion:

V01 - Crear una bebida de maca negra: Esta estrategia, con un costo de 3.50, tiene el
impacto mas alto en la tabla, con 24.32. Consiste en desarrollar una bebida a base de maca
negra destinada a aliviar la sensacion de cansancio y fatiga, ofreciendo un shot de energia
siendo una solucion natural y accesible, frente a la competencia.

V02 - Sistema de planificacion y organizacion personalizado: Con un costo de 3.00 y
un impacto significativo de 18.92, esta estrategia implica implementar un sistema
personalizado, como una aplicacioén o un planificador, para ayudar a los individuos a
gestionar mejor su tiempo y actividades.

V03 - Programas de sensibilizacion en el lugar de trabajo: Esta accion tiene un costo
de 2.00 y un impacto mas moderado de 5.41. Se enfoca en el desarrollo de programas para
aumentar la conciencia sobre la fatiga en los entornos laborales, buscando mejorar la
comprension y el apoyo en el lugar de trabajo.

Tabla 2
Matriz Costo Impacto

Rotulo Accion / Variable Costo Impacto

V01  Crear una bebible de maca negra para aliviar la 3.50 24.32
sensacion de cansancio y fatiga y brindar un
shot de energia sana.

V02  Implementar un sistema de planificacion y 3.00 18.92
organizacion personalizado, como una
aplicacion o un planificador

Vo3 Desarrollar programas de sensibilizacion en el 2.00 541
lugar de trabajo sobre la fatiga

En la Figura N° 14 se pueden observar de forma grafica los resultados de la Matriz

Costo Impacto.



Figura 14.

Matriz Costo Impacto

Por otro lado, se ha utilizado también el Lienzo Blanco de Relevancia, una
herramienta esencial para evaluar y perfeccionar ideas innovadoras, especialmente en las
fases iniciales de desarrollo de un producto o servicio. Este lienzo permite explorar de
manera organizada y detallada varios aspectos cruciales de una propuesta, como las
caracteristicas interesantes que la distinguen, las preguntas clave que surgen sobre su
viabilidad y funcionalidad, las criticas constructivas que pueden ayudar a mejorarla, y las
nuevas ideas que podrian llevar el proyecto al siguiente nivel. Al utilizar este enfoque, se
puede asegurar de que cada aspecto de la propuesta sea cuidadosamente considerado y
optimizado, lo que resulta en una solucion mas refinada y alineada con las necesidades y

expectativas del mercado objetivo.
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Figura 15.

Lienzo Blanco de Relevancia

4.2.Desarrollo de 1a Narrativa

El desarrollo de la narrativa sera validado con la metodologia del Design Thinking en

varias etapas:

Empatia: Se inicio por comprender profundamente a los usuarios potenciales, en este
caso, personas que sufren de cansancio persistente. Se realizaron entrevistas,
encuestas y observaciones para entender sus desafios diarios, sus hdbitos alimenticios,
preferencias de sabor y estilo de vida. Se identificaron no solo sus necesidades fisicas,
sino también emocionales y sociales relacionadas con su condicion.

Definicion: Con la informacion recopilada, se define claramente el problema: los

usuarios necesitan una solucion natural y conveniente para gestionar su fatiga y
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mejorar su calidad de vida. "Maca Vital" debe ser méas que una bebida; debe ser un

aliado en su lucha diaria contra el cansancio.

e Ideacion: En esta fase, se desarrolla una amplia gama de ideas sobre coémo "Maca
Vital" puede satisfacer las necesidades de los usuarios. Se consideran diferentes
formulaciones, sabores, empaques, y estrategias de comunicacion. La creatividad es
clave aqui, buscando soluciones innovadoras y practicas.

e Prototipado: Se desarrollan varios prototipos de "Maca Vital", variando en
concentracion de maca, sabor, y presentacion. Estos prototipos se crean rapidamente y
no necesitan ser perfectos; su objetivo es permitirnos experimentar y aprender qué
funciona mejor.

e Pruebas: Se presentan los prototipos a un grupo de usuarios potenciales. Se observa
cémo interactiian con el producto, se recogen sus opiniones y se aprende sobre qué
aspectos valoran mds y cudles necesitan mejoras. Esta retroalimentacion es crucial
para refinar "Maca Vital".

o Implementacion: Con los datos recogidos, se ajusta la formulacion, el disefio y la
estrategia de marketing de "Maca Vital". Se lanza el producto al mercado, pero el
proceso de Design Thinking no termina aqui. Se contintia recogiendo feedback de los
usuarios y mejorando el producto de manera interactiva.

A través de este proceso de Design Thinking, "Maca Vital" se convierte en un
producto bien pensado y centrado en el usuario, disefiado especificamente para satisfacer las
necesidades de aquellos que luchan contra la fatiga cronica y el cansancio.

4.3. Caracter Innovador y Disruptivo del Producto o Servicio
Para validar la innovacion de "Maca Vital", una bebida a base de maca negra para

aliviar el cansancio, se deben de seguir los siguientes pasos claves:
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Identificacion de la Innovacion: "Maca Vital" se clasifica como una innovacion de
producto en el sector de alimentos y bebidas. Distinguida por tener un tubérculo como
base de una bebida energizante, se muestra la innovacion de este producto en el
mercado competitivo; mas por las propiedades naturales que tiene.

Proceso de Investigacion y Desarrollo (I+D): Se investiga la eficacia de la maca
negra en el alivio de la fatiga, incluyendo estudios cientificos y pruebas de producto.
Se considera la formulacion, el sabor, y la seguridad del producto.

Colaboracion: Se establecen colaboraciones con nutricionistas, laboratorios y
posiblemente con otros fabricantes de alimentos y bebidas para el desarrollo de "Maca
Vital".

Pruebas de Mercado y Adaptacion: Se realizan pruebas de mercado para obtener
feedback de los consumidores. Se adapta "Maca Vital" segln las preferencias y
necesidades del cliente.

Estrategias de Marketing: Se desarrollan estrategias de marketing innovadoras,
centradas en educar al consumidor sobre los beneficios de la maca negra y como
"Maca Vital" se diferencia de otras bebidas energéticas. Se abord la estrategia en la
publicidad, como la presentacion de la marca en las redes sociales, y el atractivo de su
precio, ya que, a diferencia de otras marcas convencionales y naturales, esta se
considera mas econdmica y accesible para los jovenes.

Evaluacion del Impacto en el Mercado: Se mide el impacto de "Maca Vital" en
términos de aceptacion del mercado, cuota de mercado obtenida y feedback del
consumidor.

Impacto Social y de Salud: Se evaltia como "Maca Vital" afecta la salud y el

bienestar de los consumidores, especialmente aquellos con alta actividad.
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e Cambios Internos: Se analiza como la introduccion de "Maca Vital" afecta la
estructura organizativa, los procesos internos y la cultura de la empresa.

o Aprendizaje y Mejora Continua: Se establece un proceso de aprendizaje continuo
para mejorar "Maca Vital" y desarrollar futuras innovaciones.

"Maca Vital" pudo ser validado y ajustado de manera efectiva para garantizar su éxito
como una innovacion en el mercado de bebidas saludables.

4.4. Propuesta de Valor

Como se mencion6 anteriormente, existen diversos efectos negativos en la salud de
las personas provenientes del consumo excesivo de bebidas energizantes en jovenes, como lo
son las palpitaciones, arritmias, insomnio, aumento de la presion arterial, ansiedad,
irritabilidad, nerviosismo, agitacion, y otros problemas graves de salud cardiaca y mental.
Con la finalidad de reducir estos efectos contraproducentes para la salud, se ha utilizado el
Lienzo de Propuesta de Valor para "Maca Vital", por ser una herramienta estratégica
disefiada para profundizar en la comprension de como un producto, en este caso una bebida a
base de maca negra puede satisfacer eficazmente las necesidades y deseos de su mercado
objetivo.

Este lienzo detalla meticulosamente los aspectos clave de la propuesta de valor de
"Maca Vital":

"Maca Vital es una bebida energizante natural, elaborada a base de Maca
Peruana, conocida por sus poderosas propiedades revitalizantes. Es una alternativa
saludable y libre de aditivos artificiales, que brinda energia de manera sostenida sin efectos
secundarios negativos. Ademds, permite conectar a los consumidores con la rica tradicion

cultural del Peru, aportando un valor uinico y auténtico en cada sorbo”.
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Figura 16.

Lienzo Propuesta de Valor

Perfil del Cliente:
Beneficios (Gains)

e Sentirse mas energizado y capaz de enfrentar los desafios diarios: El cliente busca
productos que les den mas energia por un largo periodo de tiempo para rendir al
maximo a lo largo del dia.

o Disfrutar de un producto natural y sabroso: Para el cliente son importantes tanto la
autenticidad como el sabor. Asimismo, se prefiere lo natural sobre lo quimico.

e Tener una solucion practica y facil de consumir: Los productos deben de poder
ajustarse sin complicaciones a un estilo de vida ajetreado; y deben de consumirse de
forma practica.

e Formar parte de una comunidad de personas que buscan un estilo de vida
saludable: El cliente no solo compra un producto, sino que busca pertenecer a los

movimientos o comunidades que promuevan el bienestar y la salud.



42

Pains (Dolores)

Lidiar con la fatiga, cansancio o falta de energia: El cliente busca una solucion real
e inmediata a sus problemas de fatiga, no solo un paliativo temporal.

Encontrar soluciones naturales y efectivas para el manejo de la energia: La clave
del éxito esta en la confianza que pueda crearse. Para ello se aprovechara que las
personas buscan alternativas que realmente funcionen, sin recurrir a productos
quimicos o artificiales.

Evitar los efectos negativos de las bebidas energéticas convencionales: Los
clientes esperan no tener efectos negativos; es decir, esperan no sentir agitacion,
insomnio o la caida de energia después de un pico breve. Buscan productos mas
estables y con menos aspectos negativos.

Sentirse abrumado por la cantidad de opciones y la falta de informacion
confiable: Con tantas opciones disponibles, por lo general los clientes no saben qué

elegir, generando dudas sobre qué es realmente eficaz y saludable.

Tareas (Customer Jobs)

Buscar y comprar soluciones para mejorar la energia y el bienestar: El cliente
esta dispuesto a invertir en productos que realmente ofrezcan resultados tangibles y
duraderos.

Integrar suplementos o bebidas saludables en su rutina diaria: La clave aqui es la
simplicidad: no quieren complicaciones.

Informarse sobre opciones naturales y efectivas para el manejo de la energia: Los
clientes buscaran informacién que sea verificada y confiable, esto abre una
oportunidad para generar contenido educativo en el que se expliquen los beneficios

del producto.
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Mantener un estilo de vida activo y saludable a pesar del cansancio: Esto significa
que el cliente tiene un alto compromiso con su salud, por lo que busca un producto

que le permita seguir un ritmo de vida acelerado sin sacrificar su bienestar.

Mapa de la Propuesta de Valor:

Productos y Servicios

Maca Vital (bebida a base de maca negra): El producto estrella debe destacar por
su efectividad natural, sabor y la calidad de los ingredientes.

Asesoramiento en linea para integrar el producto en la rutina diaria: Se ofrecera
un servicio de valor afladido, personalizando la experiencia y ayudando a los clientes
a sacar el maximo provecho del producto.

Programa de suscripcion y entrega a domicilio: Se facilitara la compra continua y
la conveniencia, parar ello se resolvera el problema de la falta de acceso o de olvidar
comprar los productos.

Contenido educativo sobre salud y bienestar: Se deben de generar articulos, videos,
webinars, etc., sobre como la maca negra puede mejorar el bienestar general, y sobre

las préacticas saludables necesarias para lograr un estilo de vida activo.

Aliviar los Dolores (Pain Relievers)

Reduce la sensacion de fatiga y cansancio: El producto debe ser percibido como una
solucion efectiva para combatir el cansancio sin recurrir a estimulantes artificiales.
Evita los efectos secundarios de las bebidas energéticas tradicionales: El producto
no causa agitacion ni insomnio. Por ello, se promociona como una opcidon mas
saludable, que no posee los riesgos asociados a las bebidas energéticas

convencionales.
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Facilita el acceso a una solucion natural para el manejo de la energia: El producto
se posiciona como una respuesta natural, que sera fécil de incorporar en la rutina
diaria.

Simplifica el proceso de encontrar y comprar un suplemento efectivo: A través de
la suscripcion y el contenido educativo, se elimina la friccion de elegir entre tantas

opciones en el mercado.

Crear Beneficios (Gain Creators)

4.5.

Proporcionar un aumento natural y sostenido de energia: La maca negra ofrece un
impulso duradero, sin los picos o caidas de energia, lo que promueve una sensacion
constante de vitalidad.

Mejora el bienestar general y la calidad de vida: Ademas de la energia, la maca
puede contribuir al equilibrio hormonal y mejorar el &nimo general, lo cual fortalece
el bienestar en su totalidad.

Ofrece una alternativa saludable a las bebidas energéticas convencionales: Es una
opcidn libre de quimicos y estimulantes artificiales, lo que resuena con los
consumidores conscientes de su salud.

Contribuye a un estilo de vida mas activo y productivo: Al elevar los niveles de
energia de forma sostenida, permite a los consumidores mantener su productividad y

actividad fisica sin agotarse.

Producto Minimo Viable (PMV)

Para el desarrollo de "Maca Vital", una bebida innovadora a base de maca negra

disefiada para combatir la fatiga moderada y cronica, se planificaron dos sprints clave como

parte de la estrategia de producto minimo viable (PMV). Estos sprints fueron fundamentales

para afinar "Maca Vital", no solo en términos de sabor y presentacion, sino también en su

posicionamiento como una solucion saludable y efectiva.
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Sprint 1: Lanzamiento de '""Maca Vital" con Sabor Original. El primer sprint para
"Maca Vital" se centra en introducir la bebida con su sabor original de maca negra en el
mercado. Este sprint, con una duracion de dos semanas, tuvo como objetivo principal
destacar los beneficios naturales y energizantes de la maca negra, manteniendo su
autenticidad. Durante este periodo, se finalizé la formulacion del producto, asegurando que el
sabor original de la maca negra sea el protagonista. Paralelamente, se trabajé en el disefio del
empaque, buscando reflejar los valores naturales y puros del producto.

Asi, en términos de marketing, se desarrollara material promocional que resalte los
beneficios saludables y la singularidad del sabor de la maca negra. Se produciré un lote
inicial para una fase de prueba de mercado, donde se introducira "Maca Vital" en un mercado
seleccionado para obtener las primeras impresiones y comentarios de los consumidores. El
resultado esperado de este sprint es recopilar datos iniciales sobre la aceptacion del sabor y
comprender mejor las apreciaciones de los clientes sobre el producto.

A continuacion, se presentan los Sprints del lanzamiento del producto en las redes
sociales Facebook e Instagram, respectivamente.

Figura 17.
Sprint — Red Social Facebook
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Figura 18.
Sprint — Red Social Instagram

El segundo sprint se orientd hacia la mejora del sabor del producto, basdndose en el
feedback recibido en la primera fase, con el objetivo de aumentar su aceptabilidad en el
mercado.

Sprint 2: Mejora del Sabor de "Maca Vital" Basado en el Feedback Recibido.

El segundo sprint, que se extendio por tres semanas, se enfoco en mejorar la
aceptacion de "Maca Vital" en el mercado, atendiendo a las criticas y sugerencias recibidas
durante el primer sprint. El objetivo fue encontrar un sabor adicional que complemente el
perfil original de la maca negra, mejorando la palatabilidad del producto sin comprometer sus

propiedades.
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Este sprint comenz6 con una fase de recopilacion y andlisis del feedback obtenido.
Posteriormente, se investigaron y probaron diferentes opciones de sabores que armonizaran
bien con la maca negra. Se desarrollaron varios prototipos de sabor, que fueron sometidos a
sesiones de degustacion y encuestas para evaluar la aceptacion del publico. El anélisis de los
resultados de estas degustaciones fue crucial para seleccionar el sabor mas popular y
adecuado. El resultado esperado de este sprint fue la identificacion de un sabor
complementario que mejora la aceptacion general de "Maca Vital", preparando el terreno
para un relanzamiento del producto con el nuevo sabor mejorado. De esta manera, el
producto minimo viable final, resultado de estos sprints, representa una sintesis equilibrada
de autenticidad, sabor mejorado y obligaciones con la salud y el bienestar de los clientes.
Cada sprint se concentr6 en aspectos particulares de la solucion, implementando y
perfeccionando las ideas hasta alcanzar el PMV deseado.

El Lienzo (PMV) para "Maca Vital" es una herramienta estratégica disefiada para
guiar el desarrollo de esta innovadora bebida a base de maca negra, enfocada en aliviar la
fatiga y el cansancio persistente. E1 PMV de "Maca Vital" abarca desde los requisitos
minimos esenciales, como una formula efectiva y un empaque seguro, hasta funcionalidades
avanzadas y futuras expansiones, como opciones de suscripcion y una posible aplicacion
moévil. Ademas, contempla un backlog que incluye areas como investigacion y desarrollo, y
sostenibilidad, asi como alternativas existentes en el mercado. Este enfoque integral asegura
que "Maca Vital" no solo satisfaga lo que necesita el cliente, sino que sea pionero de la
innovacion y de los cambios que pide el mercado, como la responsabilidad ambiental y

social.



Figura 19.

Sprint — Consumo del nuevo sabor

Figura 20.
Sprint — Exhibicion del producto final
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Tabla 3

Lienzo Producto Minimo Viable
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(Para quién?

Debe tener.

Deberia Tener.

Podria Tener.

Personas que sufren
de fatiga y
cansancio

*Formula efectiva a
base de maca negra
para combatir la
fatiga y el cansancio.

*Programa de

*Aplicacion mévil para hacer
pedidos de "Maca Vital".
*Colaboraciones con expertos

persistente. En *Empaque seguro y fidelizacion para clientes en salud y bienestar para
estudiantes con practico para el recurrentes. contenido exclusivo.
estilos de vida consumo diario. *Plataforma en linea para *Variedades de sabor o
ocupados y *Informacion clara pedidos y atencion al formulaciones especificas para
estresantes. sobre ingredientes y cliente. necesidades particulares.
Individuos beneficios en la *Beneficios de la maca. *Programas de  bienestar
interesados en etiqueta. *Paquetes de muestra corporativo con "Maca Vital"
soluciones de salud *Disponibilidad en para nuevos usuarios. como producto clave.
y bienestar tiendas de productos *Expansion ~a  mercados
naturales. naturales 'y en internacionales.
supermercados.
Backlog. Alternativas.
e Investigacion y desarrollo de nuevas
formulaciones y productos e Otras bebidas energéticas y suplementos para la fatiga.
complementarios. e Productos de maca tradicionales en diferentes formatos

e Iniciativas de

sostenibilidad en la

cadena de suministro y produccion.

e [Estrategias de marketing dirigidas a
diferentes segmentos de clientes.

e Programas de responsabilidad social
empresarial relacionados con la salud y

el bienestar.

(polvo, capsulas).

e Bebidas y alimentos funcionales orientados al bienestar.
e Programas y aplicaciones de bienestar y manejo del

estrés.

Consultas y tratamientos médicos convencionales para

la fatiga cronica.
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Capitulo V. Modelo de Negocio

El nucleo del modelo de negocio de "Maca Vital" gira en torno a su propuesta de
valor Unica y su enfoque en el bienestar y la salud. Para comprender mejor los elementos
clave y las dinamicas de este modelo, se llevd a cabo un andlisis detallado utilizando el lienzo
de modelo de negocio. Este lienzo proporciona una perspectiva integral que abarca desde los
aspectos internos, como la distribucion y los recursos de "Maca Vital", hasta los procesos de
venta. Ademas, se evalud la viabilidad financiera del proyecto mediante herramientas de
analisis econdmico, se explord su capacidad de escalabilidad y crecimiento exponencial, y se

examino el impacto positivo que "Maca Vital" podria tener sus metas.

5.1. Lienzo del Modelo de Negocio
El modelo de negocio para "Maca Vital" se desarroll6 siguiendo la metodologia

propuesta por Osterwalder (2010). La propuesta de valor central de "Maca Vital" es mejorar
brindar una nueva opcidn natural a las personas que sufren de fatiga y cansancio persistente,
ofreciendo una bebida natural basada en maca negra. Esta bebida esta disefiada para
proporcionar un alivio efectivo y saludable, diferenciandose de las opciones convencionales
del mercado. Los canales para llegar a los usuarios y clientes incluyen tiendas de productos
naturales, farmacias, y usando canales digitales, ademas de una presencia activa en redes
sociales. Los socios clave para "Maca Vital" es una empresa maquiladora, expertos en
nutricion y bienestar, quienes aportan conocimientos valiosos para el perfeccionamiento del

producto (ver Figura 12).
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Figura 21.
Lienzo Business Model Canvas
Socios claves u Actividades claves o y Propuestas de valor Relaciones del cliente v Segmentos de clientes &
. 1. Distribucion de la bebida 1. Proporcionar una fuente 1. Dar una atencién al cliente 1. Jb6venes entre 18 a 25
I Empresa Maquiladora de Maca Vital de energia natural y personalizado. afios, que estén estudian
(Selva Industrial 2. Gestion de cadena de sostenible a lo largo del 2. Hacer  programas de y/o trabajando o que
SAG) suministro y control de dia. fidelizacion ) tengas rutinas altas de
ca.l_ldadm _ 2 Ofrecer un sabor natural 3. Hacer degust.a}mones _para actividades.
2. Logistica v 3. CEIIDIJBJJ_EI'.S de marketing v agradable, _ eyitando el %apta.r la atencién dEI.ctl,lmm- 2. Individuos que estén
Distribucion promocion gusto artificial y  sus 4. Jener una dI::a g;n a }:"e ﬁpf.’m interesados en soluciones
efectos secundarios. exponer todos los beneficios de salud y bienestar
A ias de Marketin 3. C i 1
gencias de eting 1I-:m:lprom1_5.(:1 con | a Canales natural
Entidades Recursos clave ﬁ trasparencia en 0% *
ingredientes del producto. 1. Venta en supermercados v
Gubernamentales isi 4 ) -
L Iv{ecur_sos Fisicos (Almacén, tienda de productos naturales.
5. Inversionistas y Socios y equipos de transporte)
2. Recursos Humanos
Financieros (Personal)
3. Recursos Financieros
4. Propiedad Intelectual
5. Cumplimiento Regulatorio
6. Infraestructura Digital
Estructura de costo h Flujo de ingresos E
1. Personal especializado (Administrador, contador, logistico etc) 1. Venta directa de Maca Vital a Supermercados y tiendas naturales.
2. Creaci6n de campafias publicitarias, la participacion en ferias v eventos del sector,
asi como la inversion en marketing digital como anuncios en linea y redes sociales.
3. Contratacion de personal de apoyo y los costos asociados al transporte y
almacenanuento de los productos.
4. la contratacion de disefiadores v desarrolladores web.
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5.2. Viabilidad Financiera del Modelo de Negocio

En la tabla N° 4 se observa que la cantidad de productos vendidos se incrementa de

1'4580.000 en el 2025 a 2°550.051 en el 2029.

Tabla 4
Proyeccion de Ventas (cantidades)
Tipo de producto 2025 2026 2027 2028 2029
Maca 1 618,000 710,700 817,305 939,900.75  1°080,885.863
unidades unidades unidades unidades unidades
Maca 2 840,000 966,000 1'110,900 1'469,165.25
unidades unidades unidades 1'277,535 unidades
Cantidad total de 1°458,000 17676,700 17928,205 27217,436 2°550,051
productos vendidos unidades unidades unidades unidades unidades

En la tabla N° 5 se expone que la cantidad de ingresos por ventas se ha incrementado
de S/13°5180,000 en el 2025 a S/267193,118 en el 2029.

Tabla §

Proyeccion de ventas (en soles, por aio)

Producto 2025 2026 2027 2028 2029
Maca 1 S/6°798,000 S/7°817,700 S/9°807,660 S/11278,809 S/127970,630

Maca 2 S/6°720,000 S/7°728,000 S/9°998,100 S/11°497,815 S/13222,487
TOTAL (sin IGV) S/13°518,000 S/15°545,700 S/19°805,760 S/22°776,624 S/26°193,118

En la tabla N° 6 se indica la proyeccion de los costos esperados, los que pasan en el
2025 de S/6°511,800 a S/4"767,441 en el 2029.

Tabla 6
Proyeccion de costos (en soles, por aino)

Producto 2025 2026 2027 2028 2029
Macal  S/37151,800 S/2°132,100 S/2°043,263 S/2°161,772 S/27269,860

Maca2  S/3'360,000 S/2'318,400 S/2°332,890 S/2°427,317 S/2°497,581
TOTAL S/6°511,800 S/4°450,500 S/4°376,153 S/4°589,088 S/4°767,441

La viabilidad financiera de "Maca Vital" se analiz6 a través de varios indicadores

financieros clave, basados en los detalles proporcionados:
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e Inversion Inicial: La inversion inicial para "Maca Vital" es de S/8189.312 soles. Esta
cifra contempla todos los costos requeridos para poner el proyecto en marcha; esto es,
la compra de maquinaria, los costos de investigacion y desarrollo, las remuneraciones,
entre otros.

e Valor Actual Neto (VAN): El VAN de "Maca Vital" se calcula en S/11,321,004.00
soles. E1 VAN es un indicador crucial que muestra el valor total que se espera obtener
de un proyecto después de recuperar la inversion inicial. Un VAN positivo indica que
el proyecto es financieramente viable y que generara ganancias sobre la inversion
inicial.

e Tasa Interna de Retorno (TIR): La TIR para "Maca Vital" es del 66.23%. Este
indicador de la rentabilidad del proyecto representa la tasa de descuento que iguala el
VAN de los flujos de efectivo futuros con la inversion inicial.

e Costo Promedio Ponderado de Capital (WACC): El WACC de "Maca Vital" es del
24.241%. E1 WACC es el promedio de los costos de capital, tanto de la deuda

contraida como de capital propio.

Tabla 7
Viabilidad Financiera
Detalle Valor
Inversion S/87189,312
VAN S/11,321,004.00
TIR 66.23%
WACC 24.241%

A continuacidn, se explican los calculos del Beta Desapalancado, el Beta del

proyecto, el CAPM y el WACC:
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Para el célculo del Beta se utilizaron los siguientes valores:

- Para el ratio (D/E) se utiliz6 de referencia Adamodar al 15 de enero del 2025, lo
que indico un valor de 17.12% en la categoria Beverage (soft).

- El valor del Beta Apalancado también fue obtenido de Adamodar al 15 de enero

del 2025, que sefial6 un valor de 0.76 en la categoria Beverage (soft).

- El valor utilizado para los impuestos es de 29.5%.

Considerando los valores antes mencionados el valor del Beta desapalancado es de

0.678150007.

Por otro lado, para calcular el Beta del proyecto se utilizaron los siguientes valores:

- Para el ratio (D/E) se utiliz6 una proporcion de D= 40% y E=60%.

- El valor utilizado para los impuestos es de 29.5%.

- Como Beta desapalancado se utilizo el hallado anteriormente: 0.67815

En funcion de los valores utilizados, el valor del Beta del Proyecto es de 0.99688051.

De otro lado, para el calculo del CAPM se utilizaron los siguientes valores:

Para el valor del Riesgo Pais se utiliz6 informacién del Banco Central de Reserva

del Peru, a enero del 2015. El valor del Riesgo Pais fue de 0.0157.
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- Para el valor de la Tasa Libre de Riesgo (Rf) también se obtuvo informacién del
Banco Central de Reserva del Perq, a enero del 2015. El valor del Rf fue de
4.40%.

- Para el valor del Rendimiento de Mercado se obtuvo informacion de Adamodar al
15 de enero del 2025. El valor obtenido fue de 27.25%.

- El valor del Beta del Proyecto es el anteriormente hallado, de 0.9969.

Considerando estos valores, el valor del CAPM es de 28.75%

Kooy =¥+ B,,0,X% [r — 7 J+ riesgopais

proy ¥ 7 ¥a

Luego, para el calculo del WACC de la empresa se utilizaron los siguientes valores:

Para el ratio (D/E) se utiliz6 una proporcion de D= 40% y E=60%.

El valor utilizado para los impuestos es de 29.5%.

El valor de la Tasa del préstamo (i) es de 23%

El valor del COK del proyecto es el anteriormente hallado, 28.75%.
En funcion de los valores utilizados, el valor del WACC de la Empresa es de

23.735%.

- Por ultimo, para el calculo del WACC del proyecto se emplearon los siguientes
valores: Para el ratio (D/E) se utilizé una proporcion de D= 40% y E=60%.

- El costo del capital prestado es de 25%.

- El costo del capital propio es de 23.735%

Considerando estos valores, el valor del WACC es de 24.241%.
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5.3. Escalabilidad/exponencialidad del Modelo de Negocio

Demostrar la exponencialidad de "Maca Vital" utilizando el ExO Canvas, se debe
alinear cada elemento del modelo con el propoésito transformador masivo (MTP) de la
empresa y las caracteristicas de una Organizacion Exponencial (ExO). A continuacion, se
expone la forma en la que se estructuro:

Massive Transformative Purpose (MTP):

e '"Revitalizar la vida diaria con el poder natural de la Maca."

Information:

e Recopilacion y analisis de datos sobre preferencias de los consumidores, eficacia del
producto y tendencias del mercado.
Staff on Demand:

e Contratacion de expertos en nutricion y marketing digital segin sea necesario,
optimizando recursos y adaptandose rapidamente a los cambios del mercado.
Interfaces:

e Desarrollo de una interfaz de usuario intuitiva para la plataforma de comercio
electronico y aplicaciones moéviles para una experiencia de cliente fluida.
Community and Crowd:

e Creacion de una comunidad en linea de usuarios de "Maca Vital", fomentando el
intercambio de experiencias y feedback del producto.

Dashboard:

e Implementacion de un tablero de control para monitorear KPIs clave, como ventas,

engagement en redes sociales y satisfaccion del cliente.
Algorithms:
e Uso de algoritmos para personalizar recomendaciones de productos y optimizar la

cadena de suministro y logistica.
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Experimentation:

¢ Continua experimentacion con nuevas formulaciones de productos y estrategias de
marketing para mejorar la eficacia y el alcance del producto.
Leveraged Assets:

e Uso de activos digitales y colaboraciones con influencers y expertos en salud para
maximizar el impacto de marketing con una inversion minima.
Autonomy:

e Empoderamiento de equipos para tomar decisiones rapidas y experimentar con nuevas
ideas, fomentando una cultura de innovacion y agilidad.
Engagement:

e Involucrar activamente a los consumidores a través de campafias de marketing
interactivas, programas de fidelizacion y feedback continuo.
Social Technologies:

e Utilizacion de tecnologias sociales para la promocion del producto, interaccion con la
comunidad y recopilacion de datos de los consumidores.
Implementacion:

e Laimplementacion de estos elementos debe ser iterativa y agil, permitiendo a "Maca
Vital" adaptarse rapidamente a los cambios del mercado y a las necesidades de los
consumidores. La clave es mantener el enfoque en el MTP y asegurarse de que todas
las actividades y decisiones estén alineadas con este proposito transformador masivo.
Al aplicar los principios de una Organizacion Exponencial a través del ExO Canvas,

"Maca Vital" puede posicionarse no solo como un producto innovador en el mercado, sino
también como una marca que evoluciona y crece exponencialmente, manteniendo su

relevancia y eficacia.
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5.4. Sostenibilidad social del Modelo de Negocio

Para demostrar que "Maca Vital", es una bebida a base de maca negra destinada a
aliviar el cansancio y la fatiga, se puede vincular con un Objetivo de Desarrollo Sostenible
(ODS) de las Naciones Unidas:

ODS 3: Salud y Bienestar. "Maca Vital" contribuye directamente a este objetivo al
promover la salud y el bienestar. Al ofrecer una solucion natural para combatir la fatiga y
mejorar la energia, "Maca Vital" ayuda a sus consumidores a lograr un estilo de vida mas
saludable y activo. Ademas, al enfocarse en un producto natural y libre de quimicos dafiinos,
"Maca Vital" apoya la idea de un bienestar sostenible y consciente. Por ello, en esta ODS se
refuerza el factor saludable y el bienestar de los consumidores con una sustitucion de
productos artificiales mas naturales. Promoviendo asi, este desarrollo sostenible para los

jovenes.
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Capitulo VI. Solucion Deseable, Factible y Viable

El objetivo de evaluar la experiencia de los usuarios y determinar la viabilidad de
"Maca Vital" en el mercado, se realizaron evaluaciones exhaustivas enfocadas en tres
aspectos clave: deseabilidad, factibilidad y viabilidad de la solucion propuesta. El enfoque
general asegura que el proyecto no solo satisfaga con las expectativas del usuario, sino que
ademads sea viable desde una perspectiva técnica y comercial (Osterwalder & Pigneur, 2010).
A saber, (1) la deseabilidad comprende la evaluacion de la aceptacion del producto por parte
del usuario y el grado en que el proyecto satisface sus necesidades y expectativas (Brown,
2009). Para determinar la deseabilidad de "Maca Vital", se disefiaron pruebas orientadas a
medir la percepcion y la disposicion de compra del consumidor en relacion con el producto;
(2) 1a factibilidad analiza la capacidad técnica y los recursos necesarios para implementar el
proyecto de manera efectiva. En este contexto, la factibilidad implica evaluar la estructura de
costos, la disponibilidad de insumos, y la capacidad de produccion para satisfacer la demanda
estimada (Blank, 2013); y (3) la Viabilidad, examina la sostenibilidad econdémica a largo
plazo y el potencial de éxito del proyecto dentro del mercado (Blank & Dorf, 2012). Se
consideran aspectos como el margen de beneficio, el crecimiento potencial y los costos de

adquisicion de clientes.

6.1. Validacion de la Deseabilidad de la Solucion

Para confirmar que "Maca Vital" responde efectivamente a las expectativas del
mercado objetivo, se plantearon hipotesis para probar la deseabilidad de la solucion a través
de experimentos controlados que permiten evaluar la aceptacion del producto y su
posicionamiento como una alternativa saludable y natural en comparacion con las bebidas

energéticas convencionales (Ries, 2011).
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6.1.1. Hipotesis para Validar la Deseabilidad de la Solucion

De acuerdo con la matriz de priorizacion, las hipotesis planteadas estan orientadas a
verificar si "Maca Vital" cumple con su propuesta de valor central: ofrecer una bebida
energizante a base de maca negra que no solo sea atractiva para el consumidor, sino que
también tenga un impacto positivo en su salud y bienestar (Osterwalder et al., 2014).

Figura 22.

Matriz de Priorizacion — Hipdtesis Deseable, Factible y Viable

e HI: La introduccion de una bebida de maca negra, disefiada para ser consumida
facilmente y con un sabor atractivo, ofrecera a personas de entre 18 y 25 afios una
opcion superior para aliviar la fatiga. Para validar esta hipotesis, se propone un
experimento comparativo en el cual se presenta a un grupo de usuarios una seleccion
de bebidas energéticas, incluyendo "Maca Vital", para evaluar su preferencia en
términos de sabor, efectos percibidos en la energia y bienestar general. Esto permitira
medir su aceptacion comparativa en un entorno de prueba estructurado (Kotler &

Keller, 2016).
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H2: Al incorporar la bebida de maca negra en la rutina diaria de adultos jovenes, se
espera que los consumidores estén dispuestos a invertir hasta S/5 soles por botella,
reconociendo el valor agregado que representa para su bienestar. Para evitar sesgos en
la disposicion a pagar, se propone realizar un analisis de gastos actuales en bebidas
energizantes y luego, mediante una encuesta estructurada, determinar el precio que los
usuarios consideran justo y asequible para un producto que ofrezca beneficios
energéticos y de salud (Anderson, 2014).

H3: Proporcionar informacion detallada sobre los beneficios de la maca negra y su
efecto revitalizante, a través de especialistas en nutricion y salud, incrementara la
intencion de compra de la bebida entre el grupo objetivo de 18 a 25 afios. Este
experimento implica realizar sesiones informativas donde los consumidores
interactuan con expertos que explican los beneficios de la maca negra.
Posteriormente, se mide la intencion de compra mediante una encuesta posterior a la
sesion (Gartner, 2020).

H4: La presentacion de una estrategia de mkt digital, especialmente en redes sociales
y en colaboracion con influencers que llegan a la audiencia de 18 a 25 afios, impulsara
el conocimiento y la demanda de la bebida. Para probar esta hipdtesis, se plantea una
campaiia piloto en redes sociales con micro-influencers del sector de salud y
bienestar, y se mediran métricas como el alcance, la interaccion y las tasas de
conversion (Kaplan & Haenlein, 2010).

HS: La realizacion de sesiones de degustacion gratuita en lugares de trabajo,
gimnasios y otros espacios frecuentados por el ptblico objetivo aumentara el
reconocimiento y la aceptacion de la bebida de maca negra entre personas de 18 a 25
anos. Este experimento involucrara degustaciones en sitios clave y la posterior

recogida de opiniones de los participantes, evaluando aspectos como sabor, efectos
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inmediatos percibidos y disposicion a adquirir el producto en el futuro (Solomon et
al., 2016).

H6: Crear un proyecto que genere la conciencia sobre los beneficios energéticos de la
maca negra en colaboracion con expertos en salud generara un interés profundo en la
bebida entre el publico objetivo. Para validar esta hipotesis, se recomienda realizar
una campana educativa en redes sociales y otros medios digitales, respaldada por
testimonios y estudios de caso que demuestren los efectos revitalizantes de la maca
negra. Se medira el impacto de esta campafia mediante encuestas de seguimiento y

analisis de métricas digitales (Fulgoni, 2014).

6.1.2. Experimentos Empleados para Validar la Deseabilidad de la Solucion

Prueba de usabilidad para "MACA VITAL": Para validar las hipotesis de deseabilidad de

“MACA VITAL” como alternativa saludable de bebida energizante, se realizaron pruebas de

usabilidad y consumo con un grupo de usuarios jovenes, de entre 18 y 25 afios, que

experimentan fatiga debido a la naturaleza fisicamente demandante de sus actividades diarias.

Estas pruebas permitieron obtener una comprension profunda de la aceptacion del producto,

la percepcion del sabor, la disposicion a pagar y el impacto en la reduccion de la fatiga,

elementos cruciales (Osterwalder & Pigneur, 2010).

Lista de Tareas para la Evaluacion de la Usabilidad de "MACA VITAL":

Degustacion y Consumo de MACA VITAL: Se proporciond la bebida a los
participantes para evaluar la aceptacion inicial. Esta fase incluy¢ la observacion del
consumo Yy las reacciones inmediatas, en particular el agrado o desagrado respecto al
sabor (Gartner, 2020).

Evaluacion del Sabor: Utilizando una escala de emoticones para medir la reaccion al

sabor (@) feliz, @) triste), se recogieron opiniones de los participantes sobre el gusto
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de “MACA VITAL”. La evaluacion del sabor es clave para comprender la
deseabilidad sensorial del producto, ya que el agrado por el sabor se correlaciona
directamente con la probabilidad de reincidencia en el consumo (Kotler & Keller,
2016).

Encuesta de Satisfaccion: Se administr6 una encuesta para capturar la percepcion
general de los participantes en cuanto a su experiencia con “MACA VITAL” y su
disposicion a incorporar la bebida en su rutina diaria para aliviar la fatiga. Esta
encuesta incluyo preguntas sobre los beneficios percibidos, la disposicion a pagar y la
frecuencia de consumo proyectada (Brown, 2009).

Incorporacion en la Dieta: Los participantes implementaron “MACA VITAL” en su
dieta diaria durante un periodo determinado para evaluar su aceptacion a lo largo del
tiempo y la consistencia en el consumo.

Seguimiento de la Frecuencia de Consumo: Se llevo un registro de la frecuencia
con que los participantes consumieron “MACA VITAL” para identificar patrones y
evaluar la sostenibilidad del habito de consumo.

Evaluacion del Impacto en la Reduccion de la Fatiga y Rendimiento Laboral:
Mediante un estudio longitudinal, se midi6 el impacto de “MACA VITAL” en la
fatiga y el rendimiento en las actividades diarias de los participantes, comparando los
niveles de fatiga y percepcion de bienestar antes y después del consumo regular de la
bebida (Blank & Dorf, 2012).

Resultados Esperados de las Hipotesis:

H1: Se espera que “MACA VITAL” sea altamente aceptada como una alternativa
para aliviar la fatiga, debido a su facilidad de consumo y sabor atractivo. Un

porcentaje significativo de participantes deberia preferir “MACA VITAL” sobre otras
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bebidas energizantes convencionales, lo cual respaldaria su propuesta de valor y

justificaria su diferenciacion en el mercado (Solomon et al., 2016).

e H2: Se anticipa que los participantes estén dispuestos a pagar hasta S/5 soles por
botella, lo que indicaria una percepcion de valor positiva en términos de bienestar.
Esta disposicion a pagar se correlaciona con el bienestar percibido y la reduccion de la
fatiga experimentada con el consumo regular, lo que se manifestaria en una frecuencia
de consumo alta y una retroalimentacion favorable respecto a su impacto en el
rendimiento laboral (Fulgoni, 2014).

Esta prueba de usabilidad tiene como objetivo no solo medir la aceptacion inicial de
“MACA VITAL”, sino también su potencial efectividad y aceptacion a largo plazo. Estos
factores son determinantes para el éxito del producto, especialmente dentro de un grupo
demografico que enfrenta retos fisicos en sus actividades diarias.

Interpretacion de Resultados:

e Hipdtesis 1: Los resultados muestran una alta aceptacion de “MACA VITAL” entre
los participantes, con una notable preferencia por el sabor y una reaccion positiva
general al consumo. Con una satisfaccion promedio del 80% en la encuesta, los
participantes destacan a “MACA VITAL” como una solucién efectiva para aliviar la
fatiga, comparandola favorablemente con otras alternativas (Kaplan & Haenlein,
2010).

e Hipotesis 2: La disposicion de los participantes a pagar S/5 soles por botella de
“MACA VITAL” refleja el valor percibido del producto en cuanto a bienestar y
reduccion de fatiga. E1 80% de los participantes estan dispuestos a realizar esta
inversion, lo que sugiere una alta valoracion del producto. Ademas, la frecuencia de

consumo proyectada indica una integracion favorable de “MACA VITAL” en la
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rutina diaria, especialmente para aquellos participantes que experimentaron una

reduccion significativa de la fatiga.

Estos resultados iniciales proporcionan evidencia que respalda la efectividad de
“MACA VITAL” como una solucion viable para reducir la fatiga y mejorar el bienestar entre
el piiblico objetivo. Asimismo, destacan oportunidades para ajustar la estrategia de marketing
y realizar mejoras en el producto en funcion de la retroalimentacion de los usuarios.

Tabla 8
Resultados de Usabilidad para la Hipotesis 1

e Encuesta de
Degustacion de Evaluacion del Reaccion al

U . Satisfaccié
suarto MACA VITAL  Sabor (®/®) Consumo ans ceion
(Si/No)
1 Positiva Si
2 Positiva Si
3 Neutra Si
4 Positiva Si
5 Positiva No
M t
Promedio 100% 80% ayormente 80% Si
Positiva
Tabla 9
Resultados de Usabilidad para la Hipotesis 2
I
Introdueggrds Frecuencia de Disposicion a Perclitll)li);(:t:n la
Usuario MACA VITAL P o
] Consumo Pagar S/5 Reduccion de
en la dieta .
Fatiga
1 Diario Si Alto
1
) 3 vecesala Si Medio
semana
Semanal No Bajo
4 Diario Si Alto
2 1 .
5 vecesata Si Medio
semana

Promedio 100% - 80% Si -
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6.2. Validacion de la factibilidad de la solucion

La validacion de la factibilidad de “MACA VITAL” como alternativa saludable de
bebida energizante para crear un plan de marketing integral, enfocado en metas inmediatas y
a largo plazo, y en la realizacion del modelo de negocio. El andlisis se complementa mediante
la técnica de Monte Carlo, con 5.000 simulaciones que validan las hipdtesis relacionadas
tanto con el plan de marketing como con el operativo, proporcionando una comprension mas
profunda de las probabilidades de éxito y los riesgos asociados (Mun, 2006).
6.2.1. Plan de Mercadeo

El plan de marketing de “MACA VITAL” se fundamenta en la identificacion del
mercado objetivo, las estrategias de posicionamiento y diferenciacion, y en la aplicacion de
un enfoque de marketing mix adaptado al segmento de consumidores de suplementos
nutricionales y bebidas energéticas naturales (Kotler & Keller, 2016).
Mercado y Publico Objetivo

e Mercado: El producto se orienta al mercado de suplementos nutricionales y bebidas
energéticas, especialmente a consumidores que buscan alternativas naturales para
mejorar su rendimiento fisico y combatir la fatiga sin recurrir a componentes
artificiales o estimulantes excesivos (Solomon et al., 2016).

e Publico Objetivo: Jovenes entre 18 y 25 afios que experimentan fatiga debido a sus
actividades diarias demandantes y que estan interesados en alternativas naturales para
el manejo de la energia. Este segmento es cada vez mas consciente de los beneficios
de los productos naturales para la salud, lo cual representa una oportunidad clave para
“MACA VITAL” (Osterwalder & Pigneur, 2010).

Competencia
La competencia incluye otras bebidas energéticas y suplementos en el mercado que

prometen efectos similares en términos de energia y rendimiento fisico. Sin embargo, la



67

diferenciacion de “MACA VITAL” radica en su composicion a base de maca negra, la cual

es reconocida por sus propiedades adaptogénicas y sus beneficios en el aumento de

resistencia y reduccion de la fatiga (Gartner, 2020).

Objetivos

A corto plazo: Aumentar la conciencia sobre “MACA VITAL” y sus beneficios para
el manejo de la fatiga y mejora del rendimiento fisico en un 70% del ptblico objetivo
dentro de un afio (Kotler et al., 2015).

A largo plazo: Lograr que el 20% del mercado objetivo incorpore “MACA VITAL”
en su rutina diaria para el manejo de la fatiga en un plazo de tres afios, estableciendo

asi una base de consumidores recurrentes y fidelizados (Blank & Dorf, 2012).

Estrategias de Marketing

1.

Asociaciones: Se propone establecer alianzas estratégicas con gimnasios, centros de

salud ocupacional y organizaciones de bienestar laboral, donde los consumidores

objetivo suelen congregarse y estan abiertos a probar nuevas alternativas naturales

para el manejo de su energia (Kaplan & Haenlein, 2010).

Promociones: Se lanzaran ofertas de introduccion y descuentos iniciales para motivar

la prueba del producto y reducir barreras de entrada para los nuevos usuarios. Estas

tacticas promocionales ayudan a captar la atencion inicial del consumidor y a

estimular la prueba repetida (Gartner, 2020).

Marketing Mix de “MACA VITAL”

Producto:

0 Caracteristicas Principales: “MACA VITAL” es una bebida a base de maca
negra, formulada para proporcionar un efecto revitalizante natural sin los efectos
secundarios de los energizantes convencionales. Su formato practico y su sabor

atractivo estan disefiados para facilitar el consumo diario (Brown, 2009).
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0 Ventajas: Ofrece beneficios energéticos sin recurrir a estimulantes artificiales,
posicionandose como una alternativa saludable para los clientes preocupados por
el impacto de su consumo en la salud a largo plazo (Osterwalder & Pigneur,
2010).

2. Precio:

0 Estructura de Precios: Se plantea un precio competitivo que refleje el valor
percibido de “MACA VITAL” en términos de bienestar y energia, asi como su
composicion natural.

0 Precio de Introduccion: Para atraer a nuevos consumidores, se ofrecerd “MACA
VITAL” a un precio inicial de 4 soles durante el primer afio, estrategia que busca
disminuir la barrera de entrada y facilitar la adopcion del producto.

0 Descuentos por Volumen: Se implementaran precios reducidos para clientes
mayoristas, especialmente en supermercados, donde se anticipa un volumen de
ventas mayor, lo que incentivard la compra recurrente (Anderson, 2014).

3. Plaza (Distribucion):

0 Canales de Venta Directa: Las ventas se realizaran en tiendas naturales y
supermercados, donde los consumidores suelen buscar productos de bienestar. La
presencia en estos canales permitird a “MACA VITAL” acceder directamente a
su mercado objetivo y establecer una base de clientes fieles (Solomon et al.,
2016).

4. Promocion:

0 Colaboraciones: Se realizaran colaboraciones con influencers y profesionales del
deporte y la salud para aumentar la visibilidad de “MACA VITAL” entre el
publico joven, utilizando plataformas digitales para amplificar el alcance de las

campafias promocionales (Kaplan & Haenlein, 2010).



Presupuesto de Marketing para el Periodo 2024-2028

El presupuesto asignado para las actividades de marketing se detalla en la siguiente

tabla, cubriendo cinco afios y enfocado en la expansion de la marca, la penetracion en el
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mercado y el establecimiento de “MACA VITAL” como lider en soluciones naturales para el

manejo de la fatiga.

Tabla 10
Presupuesto de la Mezcla de Marketing (2024-2028), en Soles
Producto Video de Google Kits de Distribucion
Eti Infl F k YouT I
(Diseiio) tiquetas Influencer Lanzamiento Ads aceboo ouTube Instagram Prensa (Canales)
2024 S/200,000 S/30000 S/400,000  S/100,000  S/100,000 S/200,000 S/130,000 S/240,000 S/4,000,000
2025 - - S/500,000 S/20,000 S/50,000 S/10,000 S/70,000 S/130,000 S/120,000 S/1,500,000
2026 - - S/515,000 S/20,000 S/50,000 S/10,000 S/85,000 S/100,000 S/120,000 S/1,500,000
2027 S/100,000 S/15000 S/385,000 S/20,000 S/50,000 S/10,000 S/100,000 S/100,000 S/120,000 S/1,500,000
2028 - - S/400,000 S/50,000 S/55,000 S/15,000 S/110,000 S/150,000 S/120,000 S/1,500,000

6.2.2. Plan de Operaciones (Maquilar)

El plan de operaciones para "MACA VITAL", una bebida de maca negra disefiada

especificamente para aliviar la fatiga y mejorar el rendimiento fisico y mental, se enfoca en

optimizar cada etapa del proceso de produccion y distribucion. Este plan busca garantizar

tanto la calidad del producto como la eficiencia en la cadena de suministro, apoyandose en

practicas operativas avanzadas que maximicen la rentabilidad y aseguren la satisfaccion del

consumidor (Slack et al., 2016).

Ubicacion

La seleccion del emplazamiento para el centro de operaciones de “MACA VITAL” se

realizara en funcion de su proximidad a proveedores clave y su accesibilidad para el equipo

logistico. La ubicacion estratégica permite reducir costos de transporte y facilita el

abastecimiento de materias primas, optimizando el flujo de la cadena de suministro y

mejorando el tiempo de respuesta ante la demanda (Chopra & Meindl, 2015).
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Instalaciones

Se prevé contar con instalaciones que incluyan una zona de acopio, de produccion, y
de almacenamiento para el producto final, asi como areas dedicadas a las oficinas
administrativas. La infraestructura estara disefiada para maximizar el espacio de produccion,
almacenamiento y la seguridad de los productos, al mismo tiempo que se facilita un entorno
de trabajo funcional para el equipo administrativo (Heizer & Render, 2014). La disposicion
de estas areas contribuye a una mayor eficiencia en el flujo de trabajo y asegura que el
proceso operativo mantenga altos estandares de organizacion y limpieza, aspectos criticos en
la produccién de productos de consumo saludable.
Recursos Humanos

Para el éxito operativo de “MACA VITAL”, se estableceran equipos especificos que
cubran las areas clave de la operacion:

e Equipo de Produccion: Este grupo gestionara el acopio y produccion de las bebidas.

¢ Equipo Logistico: Este grupo gestionard la cadena de suministro y las actividades de
distribucion, supervisando el transporte y la entrega de “MACA VITAL” en los
diferentes puntos de venta. La optimizacion logistica es fundamental para minimizar
costos y mejorar el nivel de servicio al cliente (Christopher, 2016).

e Personal Administrativo: Enfocado en la gestion contable, financiera y en el control
administrativo. Este equipo asegurara el cumplimiento de los objetivos financieros y
la eficiencia en la asignacion de recursos, proporcionando una estructura de costos
solida y un monitoreo riguroso del presupuesto operativo (Hitt et al., 2016).

e Equipo de Marketing y Ventas: Responsables de la promocion efectiva del
producto, estos profesionales trabajaran en la creacion de estrategias que impulsen la
visibilidad de “MACA VITAL” y expandan la red de distribucion. El equipo de

marketing se enfocard en generar conciencia de marca y en desarrollar una propuesta
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de valor diferenciada que se destaque en el competitivo mercado de suplementos
energéticos (Kotler & Keller, 2016).
Calidad y Mejora Continua
1. Monitoreo de Calidad: Se implementaran procedimientos estrictos de control de
calidad en todas las fases de produccion, desde la seleccion de los insumos hasta el
producto final. Estos procedimientos estan disefiados para asegurar la consistencia y
efectividad de “MACA VITAL” en términos de sus beneficios energéticos y
nutricionales. El control de calidad incluye andlisis peridédicos y pruebas de producto
que cumplen con los estandares de seguridad y calidad del sector (Evans & Lindsay,
2014).
2. Retroalimentacion de Clientes: Se estableceran canales de comunicacion para captar
y analizar las opiniones de los clientes y de los profesionales de la salud. Este
feedback proporcionard informacion valiosa para la mejora continua del producto,
permitiendo ajustes basados en las necesidades y preferencias del cliente, lo cual es
fundamental en la industria de productos de salud y bienestar (Solomon et al., 2016).
3. Capacitacion Continua: Se desarrollaran programas de formacion para el personal,
enfocados en las mejores practicas de produccion y los avances en el sector de la
nutricion. La capacitacion continua contribuye a mantener la competencia técnica del
equipo y a mejorar la atencion al cliente, asegurando que el personal esté alineado con
los valores y objetivos de la empresa (Dessler, 2017).
Presupuesto Operativo
El presupuesto operativo de “MACA VITAL” incluira todos los aspectos relacionados
con la produccion y comercio del producto, tales como inversiones en infraestructura y
equipo, gastos de personal, marketing, distribucion y servicios postventa. Este presupuesto se

disefiard con un enfoque en la eficiencia, maximizando el retorno de inversion y promoviendo
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el crecimiento sostenible de la empresa. La gestion financiera efectiva del presupuesto
permitird a “MACA VITAL” operar con costos controlados, optimizar sus margenes y
asegurar la viabilidad a largo plazo en el mercado de suplementos naturales y bebidas
energéticas (Brealey et al., 2019).

Este plan operativo ha sido estructurado para que “MACA VITAL” no solo cumpla
con las expectativas del consumidor en cuanto a calidad y beneficios para la salud, sino
también para que la empresa establezca una base solida para su expansion y éxito a largo
plazo. La integracion de estrategias de control de calidad, formacién del personal y eficiencia
en la cadena de suministro posiciona a “MACA VITAL” como un producto competitivo en el
mercado de bebidas saludables, con el potencial de destacar por su propuesta de valor
diferenciada (Osterwalder & Pigneur, 2010).

6.2.3. Simulaciones Empleadas para Validar las Hipotesis

Para validar la hipétesis vinculada a la efectividad del plan de mercadeo de "MACA
VITAL", se realizé una simulacion de Monte Carlo centrada en la relacion entre el valor del
ciclo de vida del cliente (LTV) y el costo de adquisicion de cliente (CAC). El objetivo es
demostrar que el plan de marketing genera un valor superior al costo de adquisicion,
manteniendo una proporcion ideal de 3:1, en linea con los estandares del sector (Kumar &
Shah, 2015).

Simulacion del plan de mercadeo

El analisis del plan de mercadeo parte de la premisa de que la efectividad del mismo
puede evaluarse mediante la relacion entre el Costo de Adquisicion de Cliente (CAC) y el
Valor del Tiempo de Vida del Cliente (VTVC). Para ello, se proyecta una proporcion
VTVC/CAC mayor a 3.8x, lo que implica que el valor generado a lo largo del tiempo de vida
del cliente supera con creces el gasto en adquisicion, optimizando asi el retorno de inversion

en marketing (Farris et al., 2010).
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Hipotesis H7: El esquema de marketing para "MACA VITAL" resultara en una
proporcion VIVC/CAC superior a 3.8x, lo que confirmar la efectividad de su inversion en
la retencion de clientes y en la creacion de valor a largo plazo.

Calculo del CACy el VTVC

Los datos financieros iniciales utilizados para el calculo de CACy VTVC se
presentan en la siguiente tabla, tomando en cuenta la inversion en marketing y los ingresos
estimados por cliente:

e Costo de Adquisicion de Cliente (CAC): Se destinaron S/5°550.000 soles al gasto
en marketing, lo cual permiti6 atraer a 1'455,000 clientes en el primer afio. El CAC,
obtenido al dividir la inversion en marketing entre la cantidad de clientes adquiridos,
asciende a 3.81 sol (Kotler & Keller, 2016).

e Valor del Tiempo de Vida del Cliente (VTVC): La rentabilidad antes de intereses,
impuestos, depreciacion y amortizacion (EBITDA) alcanzan los 525,520 soles, con un
total de 1°455,000 clientes alcanzados en el primer afio. El VTVC se calcula al dividir
el EBITDA entre el nimero de clientes, resultando en un valor de 0.36 soles, lo cual
sugiere una relacion VITVC/CAC de 0.09 (Kumar, 2018).

Tabla 11
Calcular el VTVC y CAC, para el primer ario

Detalle CAC VTVC
Gasto en marketing 57550,000 soles -
Clientes ler afio 17455,000 personas 17455,000 personas
CAC 3.81 soles -
EBITDA - 525,520 soles
VTVC - 0.36 soles

Relacion VTVC/CAC 0.09 soles
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La relacion inicial VTVC/CAC de 0.09 sefiala que, por cada sol invertido en la
adquisicion de clientes, se genera un valor de 0.09 soles a lo largo del tiempo de vida del
cliente. No obstante, esta estimacion inicial requiere validacion en escenarios variables, para
lo cual se aplico la simulacion de Monte Carlo.

Simulacion de Monte Carlo

Para obtener una proyeccion mas realista y robusta, se llevo a cabo una simulacion de
Monte Carlo con 5.000 iteraciones. Este método permite modelar la variabilidad de los
resultados y proporciona una vision probabilistica de los escenarios potenciales de éxito. La
simulacion incluyd variaciones en el nimero de clientes adquiridos, el gasto en marketing, y
los ingresos proyectados, elementos clave para estimar con precision el valor esperado de la
relacion VITVC/CAC en distintas condiciones de mercado (Mun, 2006).

Tabla 12

Simulacion monte Carlo

VTVT/CAC CAC VTVC

Promedio esperado 0.09 soles 3.81 soles 0.36 soles

Primera simulacion 12,584,024 soles

Promedio 5000 Simulaciones 10,871,016 soles

DE 5,964,344
Minimo 24,425 soles
Maximo 20°760,782 soles
Alta eficiencia >3.80 83.1%

Los resultados de la simulacion arrojaron una relacion promedio de VTVC/CAC de
0.09 soles. La simulacion también indicé una probabilidad de éxito del 83.1%, lo cual sugiere
que la estrategia de marketing no solo es efectiva, sino que también presenta un alto grado de
consistencia en la generacion de valor por cliente, incluso bajo variaciones en los pardmetros

de entrada (Farris et al., 2010).
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Tabla 13
Resultados de la Simulacion de Monte Carlo para la relacion VIVC/CAC

Descripcion Resultado Esperado
Relacion Promedio VTVC/CAC 0.09
Probabilidad de Exito 83.1%

La relacion promedio obtenida de 0.09 en la simulacion confirma que el plan de
marketing de "MACA VITAL" es eficiente en términos de retorno de inversion. La
proporcion VIVC/CAC ratifica que el gasto en adquisicion de clientes es rentable y genera
un valor sostenido para la empresa en el tiempo (Kumar & Shah, 2015). Este resultado
respalda la decision de inversion en marketing y sugiere que la estrategia actual no solo
contribuye a la retencion de clientes, sino que también optimiza los recursos asignados a la
expansion de la marca en el mercado de bebidas energizantes naturales.

6.3. Validacion de la Viabilidad de la Solucion

Para evaluar la viabilidad financiera de "Maca Vital," se realiza un analisis integral
que considera la inversion total inicial, las proyecciones de ventas a cinco afios y un plan de
inversion equilibrado entre recursos propios y financiamiento externo. Estos elementos
aseguran que el proyecto esté adecuadamente respaldado en términos de infraestructura,
capital de trabajo y flujo de ingresos proyectados (Brealey et al., 2019).

Las proyecciones de ventas de "Maca Vital" reflejan un crecimiento sostenido en la
base de clientes y en las unidades vendidas anualmente, lo que indica una aceptacion
creciente en el mercado de bebidas energizantes naturales. En el primer afio, se prevé la
captacion de 1'455.000 clientes, con un crecimiento anual que alcanzara 2°544,804 clientes
en el quinto afio, subrayando el potencial de penetracion del producto en su mercado objetivo

(Kotler & Keller, 2016).
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Tabla 14

Proyeccion de Ventas para "Maca Vital" — Cantidad de personas e ingresos percibidos

Concepto Afio 1 Afio 2 Afio 3 Aifio 4 Afio 5
Maca 1 (q 615,000 707,250 813,337.5 935,338.125  1°075,638.844
personas) personas personas personas personas personas
Maca 2 (q 840,000 966,000 1'110,900 1'277,535 1'469,165.25
personas) personas personas personas personas personas
Precio unitario 11 soles por 11 soles por 12 soles por 12 soles por 12 soles por
(S/HYM1 unidad unidad unidad unidad unidad
Precio unitario 8 soles por 8 soles por 9 soles por 9 soles por 9 soles por
(S/HYMm2 unidad unidad unidad unidad unidad
Ventas M1 S/6°765,000 S/7°779,750 S/9°760,050 S/117224,058  S/127907,666
Ventas M2 S/6°720,000 S/7°728,000 S/9°998,100 S/11°497,815  S/137222,487

Este crecimiento en ventas proyectado se apoya en un ajuste estratégico del precio
unitario, el cual se incrementa en el cuarto ano.
6.3.1. Presupuesto de Inversion

El presupuesto de inversion para "Maca Vital" se ha estructurado cuidadosamente
para asegurar una asignacion eficiente de recursos tanto en activos fijos como en capital de
trabajo, sumando un total de S/ 8"189,312 soles. Esta inversion inicial abarca:

1. Activos fijos: Conformado por las maquinarias (de seleccion, lavado, secado,
molienda, mezcla y formulacioén, y manejo de residuos), por un total de S/1.208.532; y
por el equipo de oficina (computadoras, impresoras, mobiliario, cAmaras de seguridad),

por un valor de S/43.600.
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Plan de Inversion (soles)
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Inversion en activos fijos

item Detalle Unidad Cantidad Costo Subtotal IGV Total Soles
unitario

1  Inversion S/990.996 S/217.536 S/1.208.532
1.1  Magquinaria de seleccion Unidad 4 S/18.288 S/59984.64 S/13.167 S/73.152
1.2 Maquinaria de lavado Unidad 4 S/68.580 S/224942.4 S/49.378  S/274.320
1.3 Magquinaria de secado Unidad 2 S/85.725 S/140589  S/30.861  S/171.450
1.4  Maquinaria de molienda Unidad 2 S/152.400  S/249936 S/54.864  S/304.800
1.5 MaAaquina de mezclay Unidad 2 S/106.680 S/174955.2 S/38.405  S/213.360

formulacion
1.6 Maquina de manejo de Unidad 1 S/171.450  S/140589 S/30.861  S/171.450
residuos

2 Equipo de oficina S/35.752 S/7.848 S/43.600
2.1 Computadoras Unidad 8 S/3.500 S/22960  S/5.040 S/28.000
2.2 Impresoras Unidad 3 S/700 S/1722 S/378 S/2.100
2.3 Muebles de oficina Unidad 8 S/1.500 S/9840  S/2.160 S/12.000
2.4  Céamaras Unidad 1 S/1.500 S/1230  S/270 S/1.500

2. Activos intangibles: Los que son, los gastos en tramites de constitucion, licencia de
funcionamiento, certificados sanitarios, pagina web e investigacion y desarrollo de la
formula, por un total de S/157.900.
Tabla 16

Plan de Inversion (soles)

Inversion en activos intangibles

Item Detalle Unidad Cant Costo Subtotal IGV Total
unitario Soles
1 S/129,47 S/28,422 S/157,900
1.1 Gastos en tramites de unitario S/1500 S/1230 S/270 S/1500
constitucion
1.2  Licencia de funcionamiento unitario S/1200 S/984 S/216 S/1200
1.3 Certificado Sanitario unitario S/200 S/164 S/36 S/200
1.4  Investigacion y Desarrollo de la unitario S/130000  S/106600 S/23400  S/130000
formula
1.5 Pagina web unitario S/2500 S/20500 S/4500 S/25000
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3. Capital de trabajo: Para sostener las operaciones iniciales, se calcula un capital de
trabajo de S/6°779,280 soles, lo que incluye los costos del local de produccion por
S/110,880, los costos administrativos por S/250,800, los costos de produccion por
S/387,600, los costos de Marketing por S/5°550,000, y los costos de distribucion y

almacenamiento por S/480.000.

Tabla 17

Plan de Inversion (en soles)

Inversion en capital de trabajo

item Detalle Unidad Cant Costo Subtotal IGY Total Soles
unitario

1 Local de produccion S/90,922 S/19,958  S/110,880
1,1  Alquiler Mensual 12 S/6,000 S/59,040  S/12,960 S/72,000
1,2 Anticipo Alquiler Mensual 2 S/6,000 S/9,840 S/2,160 S
/12,000
1,3  Energia eléctrica Mensual 12 S/1,000 S/9,840 S/2,160 S/12,000
1,4 Aguay alcantarillado Mensual 12 S/800 S/7,872 S/1,728 S/9,600
1,5 Internet Mensual 12 S/90 S/886 S/194 S/1,080
1,6 Limpieza Mensual 12 S/200 S/1,968 S/432 S/2,400
1,7  Teléfono Mensual 12 S/150 S/1,476 S/324 S/1,800
2 Administrativo S/205,656  S/45,144 S/250,800
2,1  Remuneracion Gerente General Mensual 12 S/6,500 S/63,960  S/14,040 S/78,000
2,2 Remuneracion personal administrativo  Mensual 24 S/1,800 S/35,424 S/7,776 S/43,200
2,3 Remuneracion vendedores Mensual 48 S/1,600 S/62,976  S/13,824 S/76,800
2,4  Remuneracion personal de limpieza Mensual 36 S/1,400 S/41,328 S/9,072 S/50,400
2,5 Mantenimiento de plataforma digital Mensual 12 S/200 S/1,968 S/432 S/2,400
3 Produccién S/317832  S/69768 S/387600
3,1 Remuneracion Ingeniero Quimico Mensual 12 S/5,500 S/54,120  S/11,880 S/66,000
3,2 Remuneracién mecanicos Mensual 72 S/2,800 S/165,312  S/36,288 S/201,600
3,3 Remuneracion personal de maquinarias Mensual 36 S/2,200 S/64,944  S/14,256 S/79,200
3,4  Control de calidad - Acopio Mensual 12 S/1,700 S/16,728 S/3,672 S/20,400
3,5 Control de calidad - Envasado Mensual 12 S/1,700 S/16,728 S/3,672 S/20,400
4  Marketing S/4°551,000 S/999,000 S/5°550,000
4,1  Muestras gratis Mensual 3 S/50,000 S/123,000  S/27,000 S/150,000
42  Marketing Mensual 12 S/450,000 S/4°428,000 S/972,000 S/5°400,000
5 Distribucién y Almacenamiento S/393,600 S/86,400 S/480,000
5,1  Almacenamiento Mensual 12 S/10,000 S/98,400  S/21,600 S/120,000
5,2 Distribucion Mensual 12 S/30,000 S/295,200  S/64,800 S/360,000
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En resumen, en la tabla 18 se presenta el desagregado de la inversion total segun la
inversion en activos fijos, intangibles y en capital de trabajo.

Tabla 18

Plan de Inversion (soles)

Detalle Subtotal IGV Total, Soles

TOTAL S/6,715,236 S/1,474,076 S/8,189,312

Inversion en activos fijos S/1,026,748 S/225,384 S/1,252,132
Inversion en activos intangibles S/129,478 S/28,422 S/157,900

Inversion en capital de trabajo  S/5,559,010 S/1,220,270 S/6,779,280

Para financiar la inversion total, se ha optado por una estrategia de financiamiento
equilibrada: un 40% se cubrird mediante un préstamo de S/3°275,725 soles, mientras que el
60% restante, equivalente a S/4°913,587 soles, serd aporte propio. Esta combinacion de
capital propio y externo permite minimizar el riesgo financiero y garantiza una estructura de
financiamiento solida (Evans et al., 2014). El anélisis de viabilidad financiera sugiere que
“Maca Vital” tiene el potencial de lograr un crecimiento sostenible en el mercado de bebidas
energizantes naturales, respaldado por un presupuesto de inversion solido y una proyeccion
de ventas creciente. La estrategia de financiamiento, que combina préstamo y aportes
propios, permite reducir la exposicion a riesgos financieros y sostiene el flujo de caja en las
etapas iniciales del proyecto (Kotler et al., 2016). Con una estructura de costos y una
proyeccion de ingresos optimizada, "Maca Vital" se posiciona como una opcidn viable y
atractiva en un mercado competitivo.

6.3.2. Andalisis Financiero

El anélisis financiero de "Maca Vital" se realiza mediante la evaluacion de

indicadores clave que reflejan la viabilidad y rentabilidad del proyecto. Estos indicadores,

que incluyen el Valor Actual Neto (VAN), la Tasa Interna de Retorno (TIR), y el Costo



80

Promedio Ponderado de Capital (WACC), ofrecen una vision integral de los
beneficios financieros esperados y el potencial retorno sobre la inversion (Brealey et al.,
2019).

Proyecciones de Flujo de Caja (FC)

El flujo de caja (FC) se ha calculado para evaluar la liquidez y la capacidad del
proyecto para generar efectivo disponible para los inversionistas después de cubrir todos los
gastos de operacidn y reinversiones necesarias.

Tabla 19
Proyeccion de FC (en soles)

ANOS 0 1 2 3 4 5
FLUJO DE INVERSIONES 8,189,312
INGRESOS 13,485,000 15,507,750 19,758,150 22,721,873 26,130,153
Maca 1 6,765,000 7,779,750 9,760,050 11,224,058 12,907,666
Maca 2 6,720,000 7,728,000 9,998,100 11,497,815 13,222,487
COSTO DE VENTAS 6,496,500 4,440,150 4,366,234 4,578,594 4,756,422
Maca 1 3,136,500 2,121,750 2,033,344 2,151,278 2,258,842
Maca 2 3,360,000 2,318,400 2,332,890 2,427,317 2,497,581
UTILIDAD BRUTA 6,988,500 11,067,600 15,391,916 18,143,278 21,373,731
Gastos operativos 6,462,980 3,467,514 3,520,890 3,576,934 3,635,781
Depreciacién 17,145 17,145 17,145 17,145 17,145

Amortizacion

UTILIDAD OPERATIVA 508,375 7,582,941 11,853,882 14,549,199 17,720,805
Impuesto a la Renta 10% 50,838 758,294 1,185,388 1,454,920 1,772,080
NOPAT 457,538 6,824,647 10,668,493 13,094,279 15,948,724
Depreciacién 131,753 131,753 131,753 131,753 131,753

Amortizacion

Ajuste de Capital de Trabajo

CAPEX
FLUJO DE CAJA LIBRE -8,189,312 589,291 6,956,400 10,800,247 13,226,032 16,080,478
FINANCIAMIENTO NETO 1,478,557 1,478,557 1,478,557

aporte de socios

. Préstamo Bancario

. Amortizacion Préstamo 875,184 1,076,476 1,324,065

. Amortizacion Intereses 603373.7644 402081.53 154492.0818

FLUJO FINANCIERO -8,189,312 -889,267 8,434,957 12,278,804 13,226,032 16,080,478
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Estos flujos de caja libre proyectados muestran un crecimiento estable y positivo,
indicando que "Maca Vital" tiene la capacidad de generar liquidez suficiente para cubrir sus
necesidades operativas y ofrecer retornos a los inversionistas. La estabilidad en el FCL
respalda la viabilidad financiera del proyecto y su atractivo para los posibles financiadores y
socios estratégicos (Ross et al., 2018).

Valor Actual y Valor Actual Neto (VAN)

El Valor Actual Neto (VAN) de los flujos de efectivo futuros para "Maca Vital" se ha
calculado en S/11,321,004.00 soles. Este VA representa los ingresos proyectados del
proyecto, descontados al presente, y proporciona una medida solida de la rentabilidad
anticipada. La inversion inicial, que asciende a S/87189,312 soles, cubre los costos iniciales
necesarios para el lanzamiento del producto, incluyendo adquisicion de maquinaria,
campaiias de marketing, y otros gastos esenciales (Ross et al., 2018). La presencia de un
VAN positivo no solo sugiere que el proyecto es financieramente sostenible, sino que
también anticipa retornos considerables sobre la inversion inicial, un aspecto crucial para
evaluar su viabilidad en el mercado de bebidas naturales y energizantes (Damodaran, 2012).
Tasa Interna de Retorno (TIR)

La TIR para "Maca Vital" alcanza un 66.23%, un valor notablemente alto que indica
una rentabilidad elevada del proyecto. Este porcentaje demuestra que la tasa de descuento que
iguala el VA de los flujos de efectivo proyectados con la inversion inicial es sustancialmente
superior a la tasa minima de retorno esperada por los inversionistas. Una TIR elevada es un
indicador de que el proyecto tiene un potencial de retorno superior a las alternativas de
inversion convencionales, lo que lo convierte en una opcion atractiva desde el punto de vista

financiero (Koller et al., 2010).
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Costo Promedio Ponderado de Capital (WACC)

El WACC de "Maca Vital" se ha estimado en 24.241%, lo que representa el costo
promedio de los recursos financieros utilizados, ponderado seglin su proporcion en la
estructura de capital del proyecto. Un WACC relativamente bajo sugiere que "Maca Vital"
emplea una estructura de financiamiento eficiente, combinando tanto deuda como capital
propio de manera Optima para reducir el costo de los fondos. Este WACC de 24.241%
establece un umbral que la TIR supera con creces, lo cual valida la rentabilidad de la
inversion bajo una estructura de financiamiento bien balanceada (Pinto et al., 2015).

En conjunto, el andlisis financiero de "Maca Vital" revela que el proyecto tiene un
fuerte potencial de rentabilidad y un marco financiero sdlido para enfrentar el mercado de
bebidas energizantes naturales. Los resultados obtenidos en el VAN, TIR y WACC, asi como
el analisis de ratios y flujo de caja, subrayan el atractivo del proyecto para los inversionistas,
indicando que la estructura financiera planteada asegura tanto la sostenibilidad como el
crecimiento proyectado. Es decir, en conjunto, estos indicadores financieros —VAN, TIR, y
WACC— demuestran que "Maca Vital" no solo es econdémicamente viable, sino que ademas
promete una rentabilidad considerable, superando ampliamente los costos de financiamiento
y proporcionando un retorno atractivo para los inversionistas.

6.3.3. Simulaciones empleadas para validar las hipotesis

Para evaluar la viabilidad financiera de "Maca Vital," se aplicaron simulaciones de
Monte Carlo, las cuales permiten modelar escenarios de incertidumbre en las proyecciones de
flujo de efectivo a cinco anos (Akin, 2019). Este enfoque estadistico ayuda a identificar la
probabilidad de que el proyecto alcance los objetivos financieros esperados, tomando en
cuenta variaciones en los ingresos y costos operativos. La simulacion de Monte Carlo es una
herramienta ampliamente utilizada en finanzas para prever la rentabilidad de proyectos bajo

condiciones de riesgo e incertidumbre (Mun, 2006).
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Hipotesis H9: Se espera que "Maca Vital" alcance una rentabilidad con un Valor Actual Neto
(VAN) superior a 3.800.000 soles, con un margen de riesgo inferior al 20%. Esta hipotesis
sugiere que el proyecto sera rentable y que la probabilidad de que el VAN sea menor al
umbral de 3.800.000 soles es inferior al 20%, lo cual indicaria una inversion segura y rentable
en términos de riesgo financiero (Damodaran, 2012).
Proceso de Simulacion de Monte Carlo

La simulacion de Monte Carlo se ejecut6 con 5.000 iteraciones, utilizando
estimaciones de flujos de efectivo proyectados para los proximos cinco afios. Esta técnica
permite modelar diferentes escenarios en los que varian factores criticos como las ventas, los
costos operativos y el crecimiento de la base de clientes, proporcionando una vision
probabilistica de la rentabilidad del proyecto. Mediante este andlisis, es posible obtener una
distribucion de posibles resultados para el VAN, lo cual facilita la evaluacion de la
probabilidad de alcanzar o superar el objetivo financiero (Pinto et al., 2015).

Tabla 20

Resultado financiero

Afos Inicio 1 2 3 4 5
-S/87189,312 589,291 6,956,400 10,800,247 13,226,032 16,080,478

Flujo de caja neto

WACC 24.241%
Valor Actual Neto (VAN) $/11,321,004.00
Tasa Interna de Retorno (TIR) 66.23%

2.12

Periodo de retorno (en afios)

Tabla 21
Resultados de Simulacion de Monte Carlo para el VAN de Maca Vital

Detalle Valor
Primera simulacion 13°406,429soles
VAN promedio simulado 10°687,141 soles
VAN desviacion estand simulada 6'277,601 soles
VAN minimo 45,053 soles
VAN maximo 217560,695 soles

Riesgo de pérdida: VAN < 3.800.000 16.8%
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La simulacion de Monte Carlo para el Valor Actual Neto (VAN) de "Maca Vital"
presenta un andlisis estadistico del rendimiento financiero esperado del proyecto, basado en
la variabilidad de los flujos de caja proyectados.

1. Valor Promedio del VAN: El valor promedio del VAN obtenido en la simulacion es
de S/ 10°687,141soles, lo cual estd considerablemente por encima del objetivo de
3.800.000 soles. Este valor positivo sugiere que, en promedio, el proyecto generara
beneficios netos significativos después de cubrir la inversion inicial, indicando una
alta probabilidad de rentabilidad.

2. Desviacion Estandar: La desviacion estandar de S/ 6'277,601soles representan la
variabilidad en los resultados del VAN a lo largo de las simulaciones. Aunque existe
cierta dispersion en torno al valor promedio, esta desviacion es relativamente baja en
relacion con el promedio del VAN, lo cual indica que los resultados son consistentes
y que la probabilidad de desviarse significativamente del valor promedio es baja.

3. Valores Minimo y Maximo del VAN: El valor minimo del VAN es de S/
45,053soles y el maximo de S 21°560,695 soles. Estos valores extremos muestran la
amplitud de los resultados posibles, desde un escenario menos favorable (aunque atn
cercano al objetivo) hasta un escenario 6ptimo que maximiza los retornos del
proyecto.

4. Probabilidad de no alcanzar el VAN objetivo: La probabilidad de que el proyecto
no alcance el objetivo de 3.800.000 soles en VAN es de solo 16.8%. Esta baja
probabilidad refuerza la solidez financiera de "Maca Vital" y su alta probabilidad de

€xito, ya que en el 83.2% de las simulaciones, el proyecto logra o supera el objetivo.

Los resultados de la simulacion de Monte Carlo sugieren que "Maca Vital" tiene una

probabilidad muy alta de generar un VAN positivo y cumplir con el objetivo financiero de
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3.800.000 soles. La baja desviacion estandar y el valor promedio del VAN, que supera el
umbral, junto con la minima probabilidad de no alcanzar el objetivo validan la viabilidad
financiera del proyecto. Estos resultados ofrecen una base solida para la toma de decisiones,

indicando que "Maca Vital" es una inversion rentable y con un perfil de riesgo bajo.

Tabla 22

Simulacion del VAN para “Maca Vital” a cinco afios

Descripcion Resultado Esperado

Probabilidad de no alcanzar VAN > S/3.800.000 16.8%

Probabilidad de alcanzar VAN > S/3.800.000 83.2%
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Capitulo VII. Solucion Sostenible

Este capitulo aborda el impacto social y la relevancia de "Maca Vital" como una
solucioén que promueve el desarrollo sostenible. Se examinan, en particular, los efectos
directos que "Maca Vital" puede tener en la salud, el bienestar, y el consumo responsable,
alineandose con los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS). El analisis se divide en dos
secciones: la relevancia social de la solucion, que explica como "Maca Vital" apoya objetivos
globales especificos; y la rentabilidad social de la solucion, que detalla los beneficios que el
producto aporta a la comunidad a largo plazo, tanto en términos tangibles como intangibles.
7.1. Relevancia social de la solucion

"Maca Vital" surge como un suplemento natural que, al estar elaborado a partir de
maca negra, se alinea principalmente con el ODS 3: Salud y Bienestar. Este producto
contribuye a un estilo de vida mas saludable mediante el uso de ingredientes naturales, libres
de sustancias quimicas, y sin aditivos como cafeina y azicar en exceso, que suelen estar
presentes en productos energizantes convencionales. Con estas caracteristicas, "Maca Vital"
fomenta el cuidado holistico de la salud, con beneficios potenciales en la calidad de vida de
sus consumidores (WHO, 2021). Su disefio contribuye al bienestar integral, promoviendo la
vitalidad sin efectos secundarios, y ofrece una opcidn responsable para quienes buscan
mejorar su energia y resistencia de manera sostenible y segura (Khan et al., 2020).

Tabla 23
Impacto de MACA VITAL en la ODS N“3

Meta ODS 3 Impacto de "Maca Vital"

Al promover un estilo de vida activo y saludable, "Maca Vital"

3.4 Reducir la mortalidad prematura . ., ..
contribuye a la prevencion de enfermedades no transmisibles como

or enfermedades no transmisibles . .
P la diabetes y las enfermedades cardiovasculares.

"Maca Vital" proporciona una opcion saludable y natural que

3.5 Fortalecer la prevencion y el i ) : . ) .
podria servir como alternativa a estimulantes nocivos, favoreciendo

tratamiento del abuso de sustancias . . . ) ..
un bienestar sin recurrir a sustancias adictivas.

3.9 Reducir muertes y El enfoque natural y libre de quimicos de "Maca Vital" contribuye
enfermedades por contaminacion y a reducir la exposicion a productos potencialmente dafiinos,
productos quimicos alineandose con el objetivo de minimizar los riesgos para la salud.
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Sostenibilidad en la Produccion y Consumo Responsable

La materia prima de "Maca Vital", la maca negra, se obtiene exclusivamente de
cultivos ubicados en las zonas andinas de Pert, donde los métodos agricolas tradicionales
respetan los ciclos naturales de cultivo y cosecha. Esta practica no solo preserva la
biodiversidad local, sino que también equilibra la fertilidad del suelo y a evitar el
agotamiento de los recursos naturales, en concordancia con los principios de la agricultura
regenerativa (FAO, 2018). Al trabajar directamente con agricultores locales, "Maca Vital" no
solo contribuye al fortalecimiento de la economia local, sino que también garantiza un
comercio justo, proporcionando a los productores ingresos estables y condiciones de trabajo
dignas. Este enfoque fomenta el desarrollo agricola y econémico de las comunidades andinas,
ayudando a las personas a mejorar su estilo y evitando la migracion forzada hacia areas
urbanas.

En cuanto al procesamiento y empaquetado, "Maca Vital" emplea materiales
reciclables y biodegradables, lo que minimiza la generacion de residuos no degradables. La
utilizacion de empaques biodegradables no solo promueve un consumo responsable entre los
clientes, sino que también educa sobre la repercusion de aminorar el uso de plasticos y otros
materiales que afectan negativamente al medio ambiente. Este compromiso es fundamental
para alcanzar las metas del ODS 12, que busca disminuir la produccion de materia no
reutilizable. (UNDP, 2020). Ademas, se implementan practicas de logistica inversa, que
permiten el retorno de envases para su reciclaje o reutilizacion, fomentando asi una economia
circular y reduciendo el desperdicio.

Otro aspecto clave en la sostenibilidad de "Maca Vital" es su gestion energética y de
recursos. La produccion se realiza en instalaciones que optimizan el consumo de energia y
agua, con la meta de reducir al minimo la dependencia de fuentes no renovables. Se han

establecido alianzas con proveedores de energia renovable y se estudia la posibilidad de
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incorporar paneles solares para satisfacer parte de la demanda energética de la planta de
produccion, lo cual contribuiria a disminuir alin mas las emisiones de CO- asociadas a la
operacion. Estas medidas también abarcan la implementacion de tecnologias y procesos de
produccion eficientes que buscan reducir el desperdicio de agua y mejorar la eficiencia

energética, cumpliendo con estandares de sostenibilidad reconocidos a nivel internacional.

Tabla 24
Indice de Relevancia Social (IRS)
ODS Metas totales del ODS  Metas impactadas por el proyecto  Promedio de IRS
3 8 6 76.47%
12 9 7 77.78%

El indice de Relevancia Social (IRS) de "Maca Vital" muestra una puntuacion de
76.47% en relacion con el ODS 3 (Salud y Bienestar) y un 77.78% para el ODS 12
(Produccion y Consumo Responsables). Este indice cuantifica el impacto del proyecto en las
metas de sostenibilidad global, reflejando un compromiso efectivo no solo con la salud y el
bienestar de los consumidores, sino también con el cuidado del medio ambiente y el
desarrollo de un modelo de consumo responsable. Estos resultados destacan a "Maca Vital"
como un ejemplo de negocio que no solo responde a una necesidad creciente de productos
energizantes naturales y saludables, sino que también incorpora practicas sostenibles en sus
operaciones (Pereira & Sisto, 2019).

El compromiso de "Maca Vital" con los ODS no se limita inicamente a su
contribucion en la reduccion del impacto ambiental. La empresa también se esfuerza en
educar a sus consumidores y a la comunidad sobre la importancia de la sostenibilidad y el
consumo consciente. A través de campafias de sensibilizacion en redes sociales y alianzas con
organizaciones ambientales, "Maca Vital" busca difundir la conciencia sobre los beneficios
de adoptar estilos de vida sostenibles, promoviendo practicas de consumo que contribuyan a

la preservacion del medio ambiente y al bienestar general de la sociedad.
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"Maca Vital" adopta un enfoque integral en su cadena de valor para cumplir con el
ODS 12. Su estrategia de produccion y consumo responsables no solo abarca el origen
sostenible de su materia prima, sino que también se extiende a practicas de empaque,
eficiencia energética y educacion ambiental. Este modelo de negocio sostenible se alinea con
las tendencias de consumo actuales, donde los consumidores estan cada vez mas interesados
en productos que respetan el medio ambiente y promueven el desarrollo social. Al
implementar y promover estas practicas, "Maca Vital" no solo se posiciona como una
alternativa saludable en el mercado, sino que también contribuye activamente a las metas de
sostenibilidad global.

Figura 23.
Impacto Social de Maca Vital en los ODS

Este grafico de barras horizontales muestra el impacto de "Maca Vital" en los
Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS) 3 y 12. El proyecto alcanza un indice de relevancia
social (IRS) de 76.47% para el ODS 3y 77.78% para el ODS 12. Los altos valores de IRS
reflejan el compromiso de "Maca Vital" con el bienestar social y el consumo responsable,

destacando su contribucion a la sostenibilidad y al impacto positivo en la sociedad.
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Lienzo del Modelo Prospero (Flourishing Business Canvas)

El Lienzo del Modelo Prospero (Van den Broeck, 2017) permite visualizar como
"Maca Vital" crea valor para todos los participantes en su ecosistema. Esta herramienta
conceptual ayuda a comprender el impacto de "Maca Vital" en términos de sostenibilidad
econdmica, ambiental y social, y revela las interacciones clave con todos los actores

involucrados, desde los productores hasta los consumidores finales (Elkington, 1999).



Figura 24.

Flourishing Business Canvas

Cansancio y fatiga afectan a 900.000 personas en Peru
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Ecosistema y Recursos:

e Medio Ambiente: "Maca Vital" contribuye a la conservacion de recursos naturales
mediante practicas de cultivo sostenibles de la maca negra en los Andes, favoreciendo
tanto la biodiversidad. (FAO, 2018).

e Sociedad: La colaboracion con comunidades productoras de maca fortalece la
economia local, proporcionando un mercado estable y promoviendo practicas
agricolas responsables. Este impacto econdmico positivo en los agricultores locales
crea un ciclo de beneficio mutuo, en el cual la demanda del producto ayuda a mejorar
sus condiciones de vida (UNDP, 2020).

e Economia: "Maca Vital" no solo satisface una necesidad creciente de energizantes
naturales, sino que también se posiciona en un mercado en expansion, atrayendo a
consumidores interesados en productos que promueven un estilo de vida saludable y
que son ambientalmente responsables (Porter & Kramer, 2011).

Contribucion Social y Ambiental:

e Sostenibilidad de la Cadena de Suministro: El proyecto asegura la compra justa de
maca negra mediante contratos que respetan los precios de mercado y la calidad del
producto, beneficiando tanto a los pequefios agricultores como al ecosistema
economico local (Khan et al., 2020).

e Reduccion de Impacto Ambiental: A través del uso de materiales reciclables y la
reduccion de quimicos en la produccion, "Maca Vital" minimiza su huella ecologica,
alineandose con las metas globales de sostenibilidad (Pereira & Sisto, 2019).

7.2. Rentabilidad Social de la Solucion
El analisis de rentabilidad social de "Maca Vital" considera los beneficios tangibles e
intangibles que el producto aporta a la comunidad en términos de ahorro de costos médicos,

reduccién del ausentismo laboral, y mejora de la productividad. Estos beneficios estan
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alineados con los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS) 3 y 12, que se enfocan en
promover la salud y el bienestar, asi como en fomentar practicas de produccién y consumo
sostenibles (UNDP, 2020). La tabla 20 muestra una proyeccion del flujo de beneficios
sociales de "Maca Vital" durante un periodo de cinco afos, desde 2024 hasta 2028.

La tabla 18 muestra una estimacion del flujo de los beneficios sociales en soles de
"Maca Vital" durante un periodo de cinco afos, desde 2024 hasta 2028. Los beneficios se
desglosan en las siguientes categorias:

e Clientes: La cantidad de clientes aumenta afio tras afio, comenzando con 1350000
en 2025 y ascendiendo a 2361158 en 2029, lo que sugiere una tasa de crecimiento
sostenida en la base de consumidores de "Maca Vital".

e (Consulta médica por fatiga o cansancio: Se asigna un costo unitario constante de
50 soles por consulta, lo cual refleja el potencial ahorro en costos médicos por cada
cliente al usar "Maca Vital".

e Beneficio Social 1: Se presenta un beneficio social anual que crece de 140.000
soles en 2025 a 368.550 soles en 2029. Aunque no se especifica el detalle de este
beneficio, podria interpretarse como el ahorro total relacionado con la salud y el
bienestar que "Maca Vital" proporciona a sus clientes.

e Dias no perdidos por ausencia laboral anuales: Se mantiene un estandar de 5 dias
anuales, lo que indica el numero de dias de trabajo que cada cliente puede salvar
potencialmente gracias a los efectos positivos de "Maca Vital" en la disminucion
de fatiga y el exceso de trabajo.

e Sueldo diario promedio: Este valor inicia en 83 soles y aumenta hasta 100 soles
para 2028, reflejando un incremento en el salario diario promedio que también

podria asociarse a la mejora en la productividad laboral.
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e Total, ahorrado por evitar ausentismo laboral: Es una cifra significativa que

empieza en 1.166.667 soles y alcanza 3.685.500 soles para el afio 2028,

demostrando un impacto econdmico importante derivado de la disminucion en el

ausentismo laboral.

e Total, de Beneficios Sociales: Representa la suma de los beneficios anuales,

comenzando con 1.306.667 soles en 2024 y aumentando a 4.054.050 soles en 2028.

Este total refleja el impacto econdomico positivo agregado de "Maca Vital" en

términos de beneficios sociales.

La tabla 17 indica que "Maca Vital" tiene un impacto social positivo creciente en

términos monetarios, reafirmando su alineacion con los ODS 3 y 12, al ofrecer beneficios

tangibles, y al potencializar un modelo de negocio sostenible que apoya el desarrollo social.

7.2.1. Beneficios Sociales

Tabla 25

Beneficios Sociales

Criterio 2024 2025 2026 2027 2028
Clientes 2.800 3.360 4.200 5.460 7.371
Consulta médica por fatiga o cansancio (S/) 50 50 50 50 50
Beneficio Social 1 (S/) 140.000 168.000 210.000 273.000  368.550
Dias no perdidos por ausencia laboral anuales 5 3 5 5 5
Sueldo diario promedio (S/) 83 83 90 90 100

Total, ahorrado por evitar ausentismo laboral

SH

1.166.667 1.400.000 1.890.000 2.457.000 3.685.500

Total, de Beneficios Sociales (S/)

1.306.667 1.568.000 2.100.000 2.730.000 4.054.050

1. Incremento en la Base de Clientes: La proyeccion muestra aumento sostenido en

el numero de clientes de "Maca Vital", pasando de 2.800 en 2024 a 7.371 en 2028. Este

crecimiento en la base de consumidores sugiere una aceptacion cada vez mayor del producto

en el mercado, lo cual esta relacionado con la confianza en las caracteristicas de un producto

que mejore el estilo de vida. (Khan et al., 2020).
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2. Consulta Médica por Fatiga o Cansancio: Se estima un costo unitario de 50 soles
por consulta médica relacionada con la fatiga, lo cual representa un ahorro potencial para los
clientes de "Maca Vital" en términos de costos médicos. Sin embargo, se reconoce que el uso
de "Maca Vital" no reemplaza la atencion médica, sino que complementa el bienestar y
previene la fatiga de manera natural y segura (WHO, 2021).

3. Beneficio Social 1 (Ahorro en Salud y Bienestar): Este beneficio, que crece de
140.000 soles en 2025 a 368.550 soles en 2029, se relaciona con mejorar la vida y la
reduccion de consultas médicas menores gracias a los efectos positivos de "Maca Vital" en la
salud general. Este tipo de ahorro en salud refleja el valor de soluciones preventivas y
naturales, aunque debe presentarse con cautela para evitar conclusiones exageradas sobre los
efectos del producto en la reduccion de costos médicos (Porter & Kramer, 2011).

4. Reduccion del Ausentismo Laboral: El consumo de "Maca Vital" contribuye a
una mayor energia y a una posible reduccion de la fatiga, lo cual permite a los consumidores
disminuir el ausentismo laboral debido al agotamiento. Se estima que cada cliente podria
ahorrar 5 dias de ausencia laboral al afio, lo que representa un beneficio social considerable
tanto para los empleados como para sus empleadores, al aumentar la productividad (Farris et
al., 2010).

5. Aumento en el Sueldo Diario Promedio: El andlisis incluye un crecimiento en el
sueldo diario promedio de 83 soles en 2024 a 100 soles en 2028, reflejando la expectativa de
un mercado laboral en crecimiento y el impacto positivo de una mayor productividad y
bienestar laboral (UNDP, 2020).

6. Total Ahorrado por Evitar Ausentismo Laboral: La disminucién en el
ausentismo laboral derivada de los efectos energizantes de "Maca Vital" se traduce en un

ahorro significativo, estimado en 1.166.667 soles en 2025 y hasta 3.685.500 soles en 2029.
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Este ahorro beneficia a la economia general al mejorar la eficiencia y reducir los costos
laborales asociados con la fatiga y el agotamiento (Porter & Kramer, 2011).

7. Total de Beneficios Sociales: La suma de estos beneficios sociales asciende de
1.306.667 soles en 2025 a 4.054.050 soles en 2029. Esta cifra refleja el impacto econdémico y
social positivo de "Maca Vital" en términos de salud, productividad y bienestar general. Por
medio de un plan de negocio sustentable y responsable, "Maca Vital" demuestra su capacidad
para contribuir a la salud y el desarrollo social, alineandose con los ODS 3 y 12 y validando
su rentabilidad social y econdmica (Elkington, 1999).

El impacto social de "Maca Vital" es evidente en los beneficios generados para la
salud y el bienestar de sus consumidores, asi como en la reduccion del ausentismo laboral y
el ahorro de costos asociados a la fatiga. Este modelo de negocio ofrece una solucion integral
que promueve un estilo de vida saludable, al tiempo que fomenta la sostenibilidad y
contribuye al desarrollo socioeconémico a nivel comunitario (Koller et al., 2010).

7.2.2. Costos Sociales

El analisis de costos sociales de "Maca Vital" considera la afectacion ambiental
asociada al consumo de energia eléctrica y las emisiones de CO2 generadas durante la
produccion del producto. Estos costos reflejan los perjuicios hacia el medio ambiente debido
a la demanda energética del proceso productivo y subrayan la importancia de incorporar
practicas de mitigacion, como el uso de energias renovables y la optimizacion de los recursos

para reducir la huella de carbono (Pereira & Sisto, 2019).
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Tabla 26

Estimacion del flujo de los costos sociales

Criterio 2023 2024 2025 2026 2027

Numero de electrodomésticos 10 10 10 15 15

Consumo energético diario (KWh) por

L L. 4 4 4 4 4
electrodoméstico
Dias de operacién 365 365 365 365 365
Consumo energético anual total (kWh) 14.600 14.600 14.600 21.900 21.900
Factor de emision (kg CO: por kWh) 0.452 0.452 0.452 0.452 0.452
Huella de carbono (kg CO:) 6.599 6.599 6.599 9.899 9.899
Costo de emision de CO: (S/) 1.649.80 1.649.80 1.649.80 2.474.70 2.474.70

1. Numero de Electrodomésticos y Consumo Energético Diario: En los primeros
tres afios del proyecto, se utilizan 10 electrodomésticos que consumen aproximadamente 4
kWh diarios en una jornada de 8 horas, lo cual equivale a un consumo energético anual de
14.600 kWh. Este nimero aumenta a 15 electrodomésticos a partir de 2026, incrementando el
consumo anual a 21.900 kWh. Este aumento en el consumo energético refleja la necesidad de
implementar estrategias para mejorar los recursos y reducir la huella ambiental (UNDP,
2020).

2. Emisiones de CO2 Asociadas y Huella de Carbono: Utilizando un factor de
emision de 0.452 kg CO: por kWh, se estima que la huella de carbono anual de "Maca Vital"
es de 6.599 kg CO: para los primeros tres afios y aumenta a 9.899 kg CO: para los afios 2026
y 2027 debido a la expansion operativa. Estas cifras subrayan la importancia de adoptar
energias renovables para disminuir las emisiones y mitigar los impactos ambientales
(Elkington, 1999).

3. Costo de Emision de CO:: El costo social asociado a estas emisiones se estima en

1.649.80 soles para los primeros tres afios, incrementandose a 2.474.70 soles en los tltimos
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dos afios debido al mayor consumo energético. La inclusion de estos costos en el andlisis
permite reflejar un valor presente neto social que incorpora el impacto ambiental de la
operacion de "Maca Vital" (FAO, 2018).

VAN Social de "Maca Vital"

El Valor Actual Neto (VAN) social de "Maca Vital" considera tanto los beneficios
como los costos sociales para determinar el valor neto que el proyecto generara desde una
perspectiva social en un periodo de cinco afios. Este andlisis se realiza aplicando una tasa de
descuento del 8% (MEF, 2024) para reflejar el valor presente de los flujos de beneficios

sociales anuales menos los costos asociados al impacto ambiental.

Tabla 27

VAN Social
Afios de operacion 1 2 3 4 5
Beneficio Total (S/)  S/1.306.667 S/1.568.000 S/2.100.000 S/2.730.000 S/4.054.050

Costo Total (S/) S/1.650 S/1.650 S/1.650 S/2.475 S/2.475

Flujo de Caja Social (S/) S/1.305.017 S/1.566.350 S/2.098.350 S/2.727.525 S/4.051.575

Tasa de Descuento 8% 8% 8% 8% 8%
VAN Social 8.979.226.42

1. Beneficio Total: Los beneficios sociales de "Maca Vital" incluyen el ahorro en
salud y la reduccion de ausencias laborales debido a la fatiga, comenzando con un total de
1.306.667 soles en 2024 y alcanzando 4.054.050 soles en 2028. Este incremento anual refleja
la creciente aceptacion y los efectos positivos de "Maca Vital" en el bienestar de sus
consumidores (Porter & Kramer, 2011).

2. Costo Total: El costo anual de las emisiones de CO: asociadas al consumo
energético se mantiene en 1.650 soles en los primeros tres afios y aumenta ligeramente a
2.475 soles en los ultimos dos afos. Estos costos son esenciales para un calculo realista del

VAN social, ya que reflejan los impactos ambientales del proyecto.
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3. Flujo de Caja Social y VAN Social: El flujo de caja social se obtiene al restar los
costos de emision de CO: de los beneficios totales generados anualmente. Con una tasa de
descuento del 8%, el VAN social acumulado en cinco afios asciende a 8.979.226.42 soles, lo
cual indica un impacto social neto positivo significativo. Este VAN positivo respalda la
rentabilidad social del proyecto y valida su contribucion positiva a la sociedad y al medio
ambiente (Koller et al., 2010).

La evaluacion del VAN social de "Maca Vital" demuestra que el proyecto tiene el
potencial de generar un valor positivo a lo largo del tiempo, contribuyendo al bienestar social
y minimizando los costos ambientales. Estos resultados enfatizan la necesidad de
implementar estrategias sostenibles que permitan maximizar los beneficios mientras se

mitigan los impactos ambientales, alinedndose con los ODS. (UNDP, 2020).
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Capitulo VIII. Decision e Implementacion
8.1. Plan de implementacion y equipo de trabajo

Ne ACTIVIDADES Duracion: 8 semanas

ENERO FEBRERO MARZO
1 2 3 4 1 2 3 4 REVISION
1 | Planteamiento de problema @ X @ X

2 | Analisis de Mercado X
3 | Diseno del Producto o X
Servicio
4 | Limitaciones de la X
investigacion
5 | Modelo de Negocio X
6 | Solucion Deseable X
7 | Presupuesto de Inversion X
8 | Analisis Financiero X
9 | Rentabilidad social de la X
solucion
10 = Presentacion del trabajo X X X
11  Revision X X

8.2. Conclusiones

El sindrome de fatiga crénica y la fibromialgia tienen un impacto significativo en la
calidad de vida, afectando tanto la salud fisica como la funcionalidad diaria.

La falta de comprension social y la dificultad en el diagnostico de estas condiciones
aumentan los desafios para los afectados.

"Maca Vital" se posiciona como una solucion natural para abordar la fatiga cronica,
con un modelo de negocio viable y un VAN de S/ 11°321,004 soles.

La inversion inicial para "Maca Vital" es de S/ -8"189,312 soles, con un retorno de
inversion (TIR) del 66.23%.

"Maca Vital" alinea su produccion con los ODS de Salud y Bienestar y Produccién y

Consumo Responsables, destacando su compromiso con la sostenibilidad.
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8.3. Recomendaciones

Integrar enfoques holisticos y naturales como "Maca Vital" en los planes de
tratamiento para la fatiga cronica.

Asegurar la viabilidad financiera a largo plazo de "Maca Vital" mediante una gestion
eficiente y una estrategia de marketing efectiva.

Explorar oportunidades de financiamiento y asociaciones para minimizar los riesgos
financieros iniciales de "Maca Vital".

Promover practicas de produccidn sostenibles en la cadena de suministro de "Maca
Vital".

Evaluar regularmente el impacto de "Maca Vital" en la calidad de vida de los usuarios

para realizar ajustes y mejoras continuas en el producto.
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Apéndice A: Entrevista
(Podria contarnos un poco sobre usted, como su edad, lugar de residencia y si tiene hijos?
(Qué actividades en su hogar o trabajo le brindan mayor satisfaccion?
(Cudles son sus aspiraciones o esperanzas en la vida?
(Qué situaciones cree que estan limitando su desarrollo personal o profesional?
En relacion con productos para la salud y el bienestar, ;qué espera encontrar en ellos para
mejorar su calidad de vida?
LA qué se dedica profesionalmente?
(Podria describir los principales problemas o desafios que enfrenta en su dia a dia,
especialmente relacionados con la fatiga o el cansancio?
(Como se imagina una solucion ideal para estos problemas?
(Qué tipo de apoyo o recursos cree que le ayudarian a alcanzar sus metas y necesidades?
(Con qué frecuencia consume productos naturales o suplementos para la energia y el
bienestar?
(Qué factores considera mas importantes al elegir estos productos?
Antes de esta entrevista, jestaba familiarizado con los beneficios de la maca para combatir la
fatiga cronica?
(Qué ventajas cree que ofrece una bebida de maca en comparacion con otros productos
energéticos?
(Cuan importante es para usted la naturalidad y sostenibilidad de los productos que consume?
(Como decide qué productos de bienestar o suplementos comprar?
(Esta informado sobre alguna normativa o recomendacion en cuanto al uso de suplementos
naturales para la salud?

(Cuanto estaria dispuesto a invertir en un producto efectivo para aliviar la fatiga cronica?
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Adjunto link de las Evidencia

https://drive.google.com/drive/folders/1 YxgUrcN4 EWDbdIKHQtcOuX3TexWdVSeS?usp=s

haring
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