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RESUMEN

En la actualidad el Pera tiene un elevado indice de malnutricion, considerando los
problemas de sobrepeso, obesidad y desnutricion.

El objetivo principal del presente trabajo de investigacion es evaluar la percepcion
de los consumidores sobre los productos nutricionales y medir el nivel de
aceptacion de snacks saludables a base de tarwi.

La metodologia utiliza el enfoque cuantitativo de tipo descriptivo, usando la
encuesta como herramienta para la recopilacién de datos. En el estudio participan
200 habitantes de Lima, mayores de 18 afios.

Los resultados evidencian que existe un mercado potencial de posibles
consumidores, a pesar de no conocerse la legumbre se encuentra interés en el

producto por sus bondades y beneficios.

Palabras Claves:

Malnutricion, Snack, Tarwi, Mercado
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ABSTRACT

Currently Peru has a high rate of malnutrition, considering the problems of
overweight, obesity and malnutrition.

The main objective of this research work is to evaluate consumer perceptions about
nutritional products and measure the level of acceptance of healthy snacks based
on tarwi.

The methodology uses a descriptive quantitative approach, using the survey as a
tool for data collection 200 inhabitants of Lima, over 18 years of age, participate in
the study.

The results show that there is a potential market of possible consumers, despite the
fact that the legume is unknown, there is interest in the product due to its benefits

and benefits.

Keywords:

Malnutrition, Snack, Tarwi, Market
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Introduccién

Debido a los problemas graves de desnutricion cronica, anemia y obesidad, que
aun no han sido resueltos en el Peru, asi como también, la mala alimentacién y
sedentarismo, el cual es observado en diversas generaciones y poblaciones,
generando diversas manifestaciones clinicas.

El presente proyecto se ha realizado con el objetivo de evaluar la viabilidad de
modelo de negocio para la creacion de productos nutricionales en base al insumo
tarwi en Lima — Metropolitana.

El primer capitulo contiene la informacién general del proyecto, es decir, areas
estratégicas del desarrollo, actividad econdmica y localizacion. El segundo capitulo
describe el desarrollo de la innovacion, incluye la justificacién, el marco teérico,
antecedentes, objetivos, disefio metodolégico, resultados, entre otros
componentes. El tercer capitulo detalla la estimacion de costos del proyecto, el cual
permite determinar las proyecciones de costos pre operativos y proyecciones
suministradas para establecer una evaluacion del modelo de negocio. El cuarto
capitulo muestra el sustento de mercado, especificamente se indica el alcance del
proyecto, el mercado objetivo, la estimacion de demanda y el modelo de negocio.

Finalmente, el quinto capitulo sustenta las conclusiones de la investigacion.
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1. Informacién General

1.1. Titulo del Proyecto:
Tarwipower: Modelo de negocio para la creacién de productos nutricionales en

base al insumo tarwi.

1.2. Area estratégica de desarrollo prioritario:

El modelo de negocio propuesto se relaciona con las siguientes areas de
desarrollo prioritario:

Competitividad y Diversificacion industrial

Salud y bienestar social.

1.3. Actividad econdmica en la que se aplicaria:

El modelo de negocio se incluye en actividad econdmica de Comercio

1.4. Localizacién o alcance de la solucién:

El modelo de negocio se desarrolla en el Departamento de Lima - Perq,
especificamente en Lima Metropolitana y Callao, conformada por cincuenta
distritos, donde cuarenta y tres corresponden a la Provincia de Lima y siete

distritos a la Provincia Constitucional del Callao.

Esta localizacién tiene el area mas poblada del Peru, tiene aproximadamente
10.8 millones de habitantes, es decir el 30% de la poblacién nacional. Ademas,
es considerada centro econdmico y comercial del pais, por lo que es punto

estratégico de produccion y distribucion del producto.



Ademds, se escoge un sector de la ciudad que cumpla con los siguientes

factores:

e Ubicacion estratégica del local, que facilite la llegada de proveedores
y la distribucion de los productos, minimizando costos de transporte
y flete.

e Adecuacion del local que asegure las condiciones idoneas para el
desarrollo de operaciones productivas y transformadoras.

e Costo de alquiler y servicios béasicos acordes al promedio del

mercado.

2. Descripcion de lainnovacién
2.1. Justificacion:

2.1.1. Obesidad y Anemia en Peru

Pajuelo-Ramirez (2017) indica que en Perl existen problemas graves de
desnutricion crénica, anemia y obesidad que aldn no han sido resueltos, estos
han incrementado a causa de los nuevos habitos modernos adoptados como la
mala alimentacion y el sedentarismo. La obesidad tiene presencia en diferentes
estratos sociales del Peru; los considerados no pobres son quienes mas
padecen la enfermedad denominada la nueva epidemia del siglo XXI. Por otra
parte, sefiala también que la obesidad es una enfermedad con miras a
incrementar en el tiempo, con mayor impacto en adultos, seguido del grupo
escolar, prescolar y adolescente. A pesar del esfuerzo que la Organizacién
Mundial de la Salud realiza, publicando datos alarmantes con respecto a los

altos indices de obesidad, campafas que promueven la alimentacion saludable



y con las leyes promulgadas por el estado en favor de la promocion y
alimentacion saludable para nifios, nifias, adolescentes, la obesidad sigue al

alza.

Beltran y Seinfeld (2009) manifiestan que la desnutricidén crénica es un problema
grave y constante para el gobierno peruano, el cual hacen observacién en
diversas generaciones y poblaciones del pais, ocasionando que el 30% de nifios
menores a 5 afios sufran de este estado patolégico en distintos grados de
seriedad y de distintas manifestaciones clinicas. Ademas, indican que uno de
cada cuatro nifios padece desnutricion crénica, situacion que genera
consecuencias alarmantes como la limitaciébn de capacidades, impactando
negativamente en la productividad futura, causa efectos dafinos en la salud y

perpetua la pobreza entre generaciones.

Segun Sanchez (2017). Menciona que la desnutricion cronica es la causa de
gue diversos nifios peruanos no alcancen u obtengan la talla y peso esperado
a la edad de cinco afios a causa de la desnutricion cronica que esta presente
en todo el Peru con cifras alarmantes, se presenta que en 5 regiones del pais
(Huancavelica, Cajamarca, Ucayali, Pasco y Loreto) mas del 20% de su

poblacién de nifios padecen de desnutricion crénica.



2.1.2. Oportunidad: Modelo de Negocio

En cuanto a hébitos de alimentacion saludable en Lima metropolitana, existe
una preocupacion mas latente hoy en dia por mejorar los habitos de consumo y
una sociedad mas consciente de lo que compra y consume en su dia a dia. Un
estudio realizado por IPSOS (2019) demuestra que el 85% de limefios
encuestados se fijan en los octdgonos de los productos que compran y que lo
gue mas les preocupa de dichos alimentos es el contenido de grasas saturadas

y azucar.

El 88% de los limefios concluyen que llevar una vida saludable es tener una
buena alimentacién, por otra parte, hay un 32% que relaciona la practica de

deporte con llevar una vida saludable. (IPSOS, 2019).

A nivel nacional la percepcion acerca de llevar una vida saludable no varia
mucho, pues el 68% lo relaciona con comer sano y el 58% con practicar deporte.
Ademas, un 56% tiene la percepcion de que llevar una vida saludable es pasar

tiempo en familia. (La Republica [LR], 2019)

Por lo expuesto anteriormente, se pretende investigar sobre la viabilidad de
generar un negocio que genere productos a base de Tarwi, con miras a
disminuir los indices de desnutricion y obesidad, asi como mejorar la
alimentacion con una alternativa saludable como el tarwi, que destaca por su

alto contenido proteico y de acidos grasos esenciales.



Practicas saludables

Segun De la Torre (2002) La actividad fisica y el deporte en la poblacién ha ido
creciendo de manera favorable, ya que esta practica esta siendo tomada por
adolescentes, debido a que los jovenes toman mas interés, influenciado por
diversas variables. Diversas investigaciones destacan los habitos deportivos,
directamente con las actividades fisico - deportivas, las cuales involucran
frecuencia, intensidad y diversas actividades, que son en su mayoria preferidas

por el género femenino.

La ONU (2013) proclama el 06 de abril como dia internacional del deporte,
debido a que el deporte se considera importante en todas las sociedades,
deseando imponer la actividad fisica como un habito en todas las edades. El
deporte es de coste cero con una gran eficacia, siendo a lo largo del tiempo una

inversion importante para la salud.



2.2. Marco referencial: antecedentes

2.2.1. Mercado Productos Nutricionales

Andina (2021) Indica que el pais cuenta con una riqueza y diversidad de
recursos naturales, entre los que destacan frutos y plantas con un elevado valor
nutritivo. No obstante, la alimentacion no es la mas apropiada ni éptima, ya que
existen factores como, bajo poder adquisitivo, insuficiencia de bienes y servicios
esenciales y reemplazo de las comidas nutritivas por la comida rapida. Estos
malos habitos alimenticios direccionan a los ciudadanos hacia una deficiencia

de micronutrientes.

Los granos andinos cuentan con un importante concentrado de
macronutrientes, vitaminas, minerales y especialmente de proteinas, dentro de
los més cultivados esta la quinua, la cafiihua y el tarwi. Para las zonas andinas
son la base de la alimentacidén, debido a que son considerados cereales
esenciales para el consumo humano. Debido a su versatilidad se puede ingerir
0 adaptar a cualquier tipo de elaboracion, siendo la panaderia la mas destacada,

con preparaciones de galletas. (Ministerio de Salud [MINSA], 2011)

Por otra parte, Apunte Pinos et al. (2018) revelan que el consumo de los granos
andinos (trigo, quinua, cafiihua, tarwi) debe empezar en edades tempranas,

para aprovechar los beneficios y evitar las enfermedades degenerativas



2.2.2. Tarwi

Segun Tapia (2015) El tarwi es una leguminosa muy antigua que se describe
como una semilla caracteristica de la provincia de Huaylas y de los Andes
peruanos, donde existe el clima éptimo para llevar a cabo su cultivo que se

produce entre los 2000 y 3800 msnm, en climas templados y frios.

Indica Tapia (2015) Esta semilla también es conocida como “chocho”, altramuz,

arvejilla, frijol de altura, lupinu y lupinu perla.

Segun Gutierrez et al. (2016), el consumo puede ser esencial para el humano
debido a la cantidad considerable de nutrientes que se encuentra en la generosa

semilla.

De acuerdo al Instituto Nacional de Estadistica e Informatica del Pera (INEI,
2014), se cultivan solo 9625 hectéreas en los valles interandinos de las regiones
de Cajamarca, La Libertad, Huanuco, Junin, Cusco, Apurimac y Puno. Sin
embargo, existen tierras con potencial agricola que permitirian duplicar o triplicar

dicha cifra.

Para Fernandez y Suri (2017), el Tarwi es una semilla poderosa de épocas
prehispanicas cuya Unica desventaja es su sabor amargo, que debe ser

eliminado antes de su consumo mediante el hervor.

El Ministerio de Desarrollo Agrario y Riego (MINAGRI, 2021) decide declarar el

3 de septiembre de cada afio como el “Dia Nacional del Tarwi”.



Consumo de Tarwi

Segun Chirinos-Arias (2015). El tarwi posee un alto contenido de proteinas,
especificamente tiene el 33.4% de macronutrientes y el 7.3% de lisina, pero no
cuenta con aminoacidos sulfurados esenciales para la sintesis de la queratina
como la cisteina y metionina. Asimismo, posee concentracion de vitaminas y

minerales como el fésforo, hierro y potasio.

Para el consumo humano, se debe eliminar el sabor amargo, para lo cual existen
diversos métodos eficientes. No puede ser consumido de manera directa ya que
requiere de un tratamiento previo que consiste en remojar las semillas en agua,
con la especificacion de utilizar 18 litros de agua por cada 3 kilogramos.
Ademas, el proceso se repite cada 6 horas durante 5 dias, con la finalidad de
eliminar el sabor amargo. Los alcaloides naturales que posee la planta aseguran
su proteccion frente a animales herbivoros y fitopatégenos. Por otro lado, las
formas de preparacidn varian segun las regiones, algunos remojan los granos

en agua y otros lo someten a coccién. (Chirinos-Arias, 2015).

2.2.3. Consumidor de productos naturales

Segun Escobar (2016) Se considera un producto natural a todo alimento que no
cuente con la participacion de fertilizantes y/o pesticidas quimicos, en ninguna
de sus etapas, desde el sembrio de la semilla, ni en los suelos en los que son

cultivados o trabajados.

Indica Jurado (2009) En el Pera se suele tener un concepto errado acerca del
consumo de productos organicos, ya que se considera exclusivo del nivel

socioeconomico alto debido a que por lo general los productos organicos tienen



un costo superior a la media. En realidad, solo significa habitos de alimentacién

diferentes.

Indica Ipsos Apoyo (2008) La concepcion esta cambiando, pues lo organico no
€s una categoria exclusiva o poco accesible, los consumidores tienden a invertir

mayor porcentaje en su alimentacién y en su bienestar.

Pérez — Rodrigo (2020) argumentan que, en la época de pandemia, los habitos
del consumo han variado en comparacion al afio 2019, pues se ha incrementado
el interés por tener un estilo de vida saludable. Hoy las personas tratan de
participar de actividades fisicas, cambiando su alimentacion e incorporando
suplementos nutricionales a una dieta diaria. Ademas, se observa constancia

en las decisiones respecto a la buena alimentacion y a la salud.

Segun Herrera (2014), el aumento de la duda sobre el alto contenido de
guimicos en los productos ha llevado a la poblacion a preocuparse por un estilo
y/o alternativas de vida saludable. Ahora buscan productos naturales,
ecolégicos u organicos, que promuevan y mejoren la salud, asi como el

agroecosistema y la sostenibilidad ambiental.

Segun el Diario Gestién (2020), el 54% de limefios consumen algun tipo de
suplemento nutricional y valoran mucho la calidad de productos naturales.

Adicionalmente, el mercado increment6 en 20%.

Aguirre - Ramos (2020) seiala que el mercado de productos nutricionales tiene
una segmentacion especifica en los sectores A, B y C, siendo la oferta de
productos variada por lo que se hace necesaria la atencién a un valor agregado

adicional como practicas de ayuda social a las zonas de cultivo, productos libres



de uso de insumos quimicos, uso de envases totalmente reciclables y

biodegradables, entre otros.

En el Perd a nivel doméstico y gastrondmico mantiene una alta demanda,
debido a los productos comestibles de alta calidad y nutricion, lo cual hace que
el pais sea conocido por su boom gastronémico. En Peru resalta los alimentos
organicos. Segun Ipsos Apoyo Pera (2008) En base a una muestra de
quinientos personas, hombres y mujeres, con edades entre dieciocho y setenta
afios que residen en Lima, la muestra involucra todos los NSE, con la finalidad
de identificar los habitos alimenticios mas frecuentes, asi como también,
identificar las empresas que cuentan con un compromiso de alimentacién
saludable, donde se puede destacar dos principales caracteristicas en compra
de productos alimenticio: natural y fortificado. Cabe mencionar que una mayor
parte de estos alimentos son importados, lo que con lleva a una menor oferta

en el mercado del pais (Gestion, 2012).

Segun Evansy Tveteras (2011) Con forme va transcurriendo el tiempo los
habitos y la expansion de nuevas tendencias van cambiando, los cambios, en
diversas ocasiones, suelen ser para mejor, en cuanto a la alimentacién se
refiere; debido a que hoy en dia, las personas suelen preocuparse por su salud
y alimentacion. El Peru y sus regiones son ricos en variedad de alimentos
organicos, sobresaliendo en alimentos marinos, andinos, amazoénicos y

bioceanicos.
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Indica Roger (2007) En diversas oportunidades los consumidores de alimentos
organicos y/o saludable asocian colores y sabores con la naturalidad y
nutrientes que puede tener un producto, sin embargo, esta relacion es errada,

debido a que no deben se influenciados por el aspecto de un producto.

Segun Holguin (2018). El tema cultural es variable, debido a que se encuentra
conformado por deseos y conductas de consumidores, en cuanto a las
conductas bésicas, se encuentran relacionadas con los valores, percepciones y
preferencias, siendo aprendidos desde habitos y costumbres familiares. Esta
cultura es replicada en cada aspecto de la vida, influyendo en gustos y
necesidades que determinan un comportamiento en el consumo de alimentos.
La decision del consumidor involucra un factor social y/o grupal y un factor

personal, el cual es observado en actitudes, intereses y opiniones.

Diversidad de Consumo

Segun Ledn, & Urbina (2015) La diversidad es un punto importante, mas adn
cuando se refiere a una diversidad dietética, la cual no habla de la calidad de
consumo Yy los nutrientes adquiridos; la variedad de que llega a brindar un
alimento es base fundamental para la salud; cabe mencionar que la diversidad
dietética esta ligada al habito de consumo en familias, siendo méas evidente en

situaciones socioecondmicas bajas.

Segun Ledn & Urbina (2015) las dietas suelen ser un indicador errado entre los
nifios de 6 a 59 meses, debido a que esta etapa es en la cual los nifios deben
de adquirir todo tipo de vegetales y legumbres para un mejor desarrollo y

descarte de futuras alergias.
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2.2.4. Antecedentes de lainvestigacion

Cérdova & Morales (2019). Esta tesis es un modelo de negocio acerca de
Hojuelas de tarwi. Realizaron una investigacion llamada “Hojuelas de Tarwi” en
la cual se desea demostrar el proceso de produccion del grano tarwi, elaborando
cereales con un potente nivel de nutricion. Esta investigacion tuvo como objetivo
general analizar los gustos y preferencias del consumidor potencial hacia las
hojuelas a base de tarwi para iniciar la implementacion de la planta de
produccion de este cereal en Lima. Los resultados mostraron que la parte social
es importante en la comercializacion del cereal a base de tarwi en presentacion
de hojuelas, debido a que este grano esta orientado, segun los estudios de la
investigacién descrita, a bajos recursos con alta vulnerabilidad alimenticia. El
estudio utilizo el enfoque descriptivo con muestreo no probabilistico enfocado a
personas ubicadas en Lima metropolitana con un alto habito de compra en

supermercados y bodegas.

Banda et al. (2019). Realizaron un trabajo de investigacién para llevar a cabo
un modelo de negocio destinado a la elaboracion de una barra proteica
enriquecida con quinoa negra y cushuro. Esta investigacion tuvo como objetivo
general prevenir la desnutricion y anemia, fomentando la alimentacion saludable
en los ciudadanos de SJL y distritos colindantes, satisfaciendo la necesidad de
alimentacion nutritiva y a un precio justo. Los resultados demostraron que se
debe dar a conocer la materia prima “cushuro”, “la quinoa negra” y las bondades
potenciales de su alto valor nutricional. Asi mismo para poder fidelizar a los

consumidores se debe tener una participacion continua en eventos destinados
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gue promuevan productos y/o alimentos saludables. El estudio utilizé el enfoque
descriptivo mixto con muestreo no probabilistico y participaron 384 personas

residentes del distrito SJL.

Naula (2017) Realiz6 una investigacion sobre Modelo de negocio para introducir
y posicionar un producto (galletas de machica) mediante un sistema de perfiles
basado en el modelo de conducta del consumidor, para deportistas de la ciudad
de Cuenca afio 2017. Esta investigacidon tuvo como objetivo general la
predisposicion al consumo de galletas machica. Los resultados reflejaron que
se generd una idea para la introduccion y posicionamiento para un nuevo
producto como la machica, la cual aporta un gran contenido nutricional
especialmente en perfiles de deportista, los cuales practican deportes que son
desgastantes, tales como, triatlon, atletismo y fisicoculturismo, obteniendo asi
informacion acerca de sus gustos, preferencias. Este estudio dio a conocer el
andlisis financiero, el cual es parte importante dentro de un modelo de negocio,
obteniendo una visibn méas clara de una futura inversion a realizar que seré
destinada para la parte administrativa y produccién que permiten tomar
decisiones acerca del proyecto. El estudio utilizé el tipo de investigacion
descriptiva cuantitativa, teniendo como herramienta de investigacion, las

encuestas, determinando su poblacién con un muestreo estratificado.
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2.3. Resumen ejecutivo

En el Perl existe un alto grado de malnutricion, que abarca estados
nutricionales como la desnutricién, la obesidad y el sobrepeso, ocasionados por
las carencias, excesos y desequilibrios de la ingesta cal6rica y de nutrientes de
la persona. Esto ha generado el aumento del consumo de alimentos saludables

a nivel mundial, incluyendo el Peru.

Debido a la tendencia healthy y el cambio de las personas en sus habitos
alimenticios, se detecta la oportunidad de negocio para introducir al mercado un
snack saludable hecho a base de tarwi, promoviendo de esta manera el

consumo de una poderosa legumbre de origen peruano.

El presente trabajo tiene la finalidad de evaluar la viabilidad de lanzar al mercado
unos snacks nutritivos, dirigido a personas de todas las edades de Lima
Metropolitana. Los objetivos especificos son medir las potenciales percepciones
de los clientes sobre la comercializacion y disefiar los atributos esenciales para
el nuevo producto. Ademas, se fomenta la ayuda social a las personas ubicadas

en zonas rurales al interior del pais, donde se cultiva esta legumbre andina.

La metodologia utiliza la investigacibn con enfoque cuantitativo de tipo
descriptivo, y se aplica una encuesta como técnica para la recoleccion de datos.

El muestreo es probabilistico aleatorio simple y participan 200 personas.

El resultado de la encuesta sefala que existe un mercado potencial de posibles
consumidores, a pesar de no conocerse dicha legumbre, se encuentra interés

en el producto por sus bondades y beneficios. Se evidencia gran informacion
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acerca del sabor, color, empaque e ingredientes adicionales para el producto y

su difusion y canales de venta.

2.4. Caracteristicas técnicas o atributos del proyecto
Tarwipower, cuenta con las siguientes caracteristicas:

e El producto final es una barra proteica rectangular con medidas de 12 cm de

largo, 5 cm de ancho y 2 cm de alto, pesa en total 50 g.

12 cm de largo

I Tarwipower I 5 cm de ancho

2 cm de alt\

Peso: 50 g

e El color ser4d marrén oscuro debido al contenido del cacao, con una textura
suave y crujiente por las nueces, manies y castafias incorporadas.

e Son 9ingredientes los que se usan para la elaboracion de esta barra energética
y nutritiva, se utiliza harina de tarwi, cacao en polvo, mantequilla de mani, leche,
nuez, mani, castafia, miel y aceite de coco.

e EIl sabor es una combinacion de cacao con mantequilla de mani dulce y con
topping de variados frutos secos. Ademas, tiene 60 dias con limite para ser

consumido y debe ser refrigerado.
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Tarwipower es un gran complemento nutricional gracias a que contiene
multiples beneficios nutricionales aportando diferentes tipos de nutrientes en
cantidades considerables como: Acidos grasos esenciales (omega 3y 6),
importantes para el correcto funcionamiento del cuerpo humano, provienen
principalmente del mismo tarwi; mantequilla de mani y frutos secos de la
superficie, un gran porcentaje natural de proteina proveniente del tarwi; leche y
frutos secos, un porcentaje no muy elevado de hidratos de carbono, importantes
para almacenar glucégeno y proporcionar energia al organismo; un gran
porcentaje de hierro, calcio, antioxidantes provenientes del tarwi, leche, cacao;
ayuda a mejorar el transito intestinal gracias al buen contenido de fibra
proveniente del tarwi, cacao y frutos secos.

Packaging disefiado para cubrir la barra nutricional y protegerlo ante la
manipulacion y distribucién contiene informacion del producto como: fecha,
ingredientes, elaboracion, registro sanitario, tabla nutricional, libre de octdégonos
y sello ecoamigable.

Diseilo y modelo de logo llamativo y nombre de la marca con el objetivo de
captar al cliente, atraerlo, interesarlo y por tltimo realizar la compra del producto
gracias a los aportes nutricionales y el interés por probar un producto elaborado
a base de insumos andinos.

Precio a manera de introduccion sera entre S/.2.00 a S/.4.00 soles, de esta
manera el producto sera posicionado por debajo de los precios de la

competencia, sin colocar a la marca como un producto barato.
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e ¢ Porqué Tarwi?

Debido a su bajo contenido de carbohidratos, el alto porcentaje de proteina y
los omegas (3, 6 y 9), el tarwi es el alimento perfecto para los ataques de
ansiedad; En este grano se halla el calcio y la fibra, que ademas es de digestion

lenta, que proporciona una sensacion de saciedad y ayuda a limpiar el colon.

TARWI HABA ARVEJA FRIJOL

Proteina % 50 26 23 23
Aceites % 20 1.5 1 2.1
Fibra % 8 25 6 2.9
Carbohidratos % 10 58 60 60

Tabla 1: Comparativo de granos andinos

Fuente: Alipio (s.f.)

El tarwi es de consumo simple, ya que puede ser consumido en cualquier
momento del dia, al ser un snack accesible puede ser rapidamente adquirido

como el perfecto snack de media mafiana 0 media tarde.

Es importante resaltar, que el perfil de nutrientes del tarwi es apropiado tanto

para dietas de adelgazamiento, control de peso, complemento de dietas y
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aportes de nutrientes esenciales. En resumen, las propiedades del tarwi lo

hacen un producto excelente para el consumo diario de toda la familia.

2.5. Analisis comparativo de atributos, caracteristicas, mejoras o

novedades tecnoldgicas

En el siguiente cuadro comparativo se aprecia caracteristicas y atributos de
barras energéticas que difieren en precio, valor nutricional y aditivos agregados,
entre otros. Las dos barras comparadas con Tarwipower hacen uso de aditivos
con la finalidad de preservar y prolongar el tiempo de caducidad de la barra, lo
cual resulta perjudicial para la salud. Si bien todas las barras contienen
nutrientes, la composicion de Tarwipower tiene alimentos altamente nutritivos,
gue al combinarse repotencian sus beneficios, dando como resultado una barra
gue aporta una gran cantidad de proteina, fibra, acidos grasos esenciales,
vitaminas y minerales que ayudan a regular el colesterol del cuerpo, combatir la

anemia, ademas contiene antioxidantes.
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50g

60g

20g

NACIONAL IMPORTADO IMPORTADO
NO NO S
6% 10% 3%
Si Sl NO
ALTO ALTO BAJO
ECOAMIGABLE ESTANDAR ESTANDAR
S/.5.00 S/.12.00 S/.1.50
NO NO Si

Tabla 2: Comparativo de barras energéticas

Fuente: Elaboracion Propia

2.6. Objetivo general y especificos: proposito del proyecto

2.6.1. Objetivo general

Evaluar la viabilidad de un modelo de negocio en base a la creacion de

productos nutritivos con tarwi.
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2.6.2. Objetivos especificos:

e Medir las potenciales percepciones de los clientes sobre Ila
comercializacién de productos nutritivos en base a tarwi.

e Disefar los atributos esenciales para el nuevo snack en base a tarwi.

La investigacion plantea las siguientes hipoétesis:

Hipotesis nula:

HO: El nivel de aceptacion de la barra energética es medio-alto con un puntaje

de 3.5 amas en una escala del 1 al 5.

Hipotesis alternativa:

H1: El nivel de aceptacion de la barra energética es medio-bajo con un puntaje

de 1.5a 3.4 enunaescaladel1labs.

2.7. Componente del Proyecto

2.7.1. Fase de investigacion:

Revisién tedrica

Disefio metodoldgico

Analisis de resultados y Conclusiones.
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2.7.2. Fase de Implementacion:

En caso el presente proyecto confirme que es viable el modelo de negocio para
la creacién de productos nutricionales en base a tarwi se llevaran a cabo la

implementacion de acuerdo a los siguientes componentes:

Produccién e Implementacion.
Lanzamiento

Medicion de indicadores de éxito.

2.8 Resultados generales componentes del proyecto

Investigacion descriptiva, en la cual se recopilaron 237 encuestas de habitantes
residentes en Lima metropolitana mayores de 18 afos con la finalidad de
recolectar informacion con respecto a la percepcion que tienen los
consumidores acerca del tarwi y su interés por consumir la barra energética

hecha a base de tarwi con altos aportes nutricionales.

* Andlisis general

La herramienta de investigacion utilizada para llevar a cabo el andlisis de la
investigacién arrojé como resultado que existe un mercado potencial de posibles
consumidores que a pesar de no conocer la legumbre oriunda del Peru tarwi y
haber probado en muy pocas oportunidades dicho alimento, estarian dispuestos
a comprar una barra energética hecha a base del insumo mencionado en

cuestion.
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Andlisis de Encuesta:

= ] dia a la semana

= 2 0 mas dias a la semana

Alguna vez al mes
70.66%

Figura 1: Frecuencia del consumo de barras

Con respecto a la frecuencia del consumo de barras energéticas, la figura 1
indica que el 56% consume dichas barras alguna vez al mes, el 16% menciono
gue su consumo de barras energéticas es de 1 dia a la semana, mientras que
el 7% lo hace 2 o mas dias a la semanay por ultimo el 21% no consumen barras
energéticas. Estas variaciones en la frecuencia de consumo pueden deberse a
varios motivos, el desconocimiento de productos alternativos y de suplementos,
el crecimiento de estilo de vida saludable y la demanda de alimentos inocuos y

nutritivos.
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Universidad/instituto [l 5%
Transporte ptblico [l 7%
Oficina [ 29%
Gimnasio - 7%
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Figura 2 Lugar donde suelen consumir Barras Energéticas

Con respecto al lugar donde los encuestados consumen barras energéticas, la
figura 2 muestra que el 53% de ellos, es decir, la mayoria consume este alimento
en sus casas u hogares, el 29% de ellos suelen consumir dichas barras en las
oficinas o sus centros de trabajo, mientras que el 7% de ellos aprovechan sus
estancias en el transporte publico y gimnasio para consumir las barras. Solo 5%
consumen dichas barras en sus universidades o institutos. Estos resultados
muestran que el consumo de barras energéticas no solo se reduce a la
busqueda de una buena imagen ya que el consumo en los gimnasios es minimo,
por el contrario, se puede notar que el consumo de estas barras energéticas
puede estar més relacionado con el consumo de snacks que les aporten algun

nutriente.
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50%
45%
45%

40%
35% 34%
30%
25%
20% 17%
15%
10% I
5% 2% 3%
0% ] [

Almuerzo Cena Desayuno Media Media tarde
mafiana

Figura 3 Momento del dia de consumo de Barras Energéticas

En la figura 3 se presentan los datos respecto al momento del dia en el que los
participantes consumen barras energéticas, el 45% de ellos consumen dichas
barras a media tarde, seguido de ello, un 34% consumen este alimento a media
mafana, el 17% consume durante el desayuno y en los horarios

correspondientes al almuerzo y la cena, solo un maximo de 3%.

Se evidencia que las barras energéticas suelen ser consumidas a mitad de cada

comida del dia ya que permite completar o brindar un suplemento alimenticios.
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Figura 4 Consumo de Tarwi

El grafico 4 muestra los resultados correspondientes a si alguna vez los
encuestados han consumido el tarwi o el chocho, leguminosa que ocupa el
papel principal en el presente proyecto de investigacién. Respecto a ello, un
54% responde afirmativamente a la pregunta planteada y solo un 46% de ellos
niegan conocer dicha leguminosa. A pesar de que la gran mayoria conoce este
alimento, no se puede obviar el porcentaje amplio de aquellos quienes no saben
gué es el tarwi, indicador que lleva a pensar en plantear una forma de publicidad

y comunicacion estratégica para posicionar este producto y sus beneficios.
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Snacks I 7%
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Figura 5 Presentaciones de consumo de Tarwi

El grafico 5 responden a la interrogante sobre las presentaciones en las que
participantes han consumido o conocen del tarwi. El 42% de ellos indic6 que
han consumido el tarwi en ensaladas, el 25% menciono que el consumo de tarwi
lo realizé a través de algun plato tradicional como el picante de chocho, un 16
% conoce la leguminosa en sopas. Solo el 7% y 5% mencionaron que conocen
el producto en snacks y pepian respectivamente. Por dltimo, un 4% menciona
gue consumieron el chocho de forma medicinal. Se puede concluir que gran
porcentaje se encuentra en las mesas de los hogares como comida habitual

tradicional.
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Figura 6 Frecuencia del consumo de Tarwi

Con respecto a la frecuencia de consumo del tarwi en sus distintas
presentaciones, la figura 6 muestra que el 53% de ellos tienen una frecuencia
de consumo nula, el 35% indica que consumen esta leguminosa alguna vez al
mes. Solo el 7% y 5% mencionaron 2 o mas dias a la semana y 1 dia a la
semana respectivamente. La frecuencia en el consumo puede variar si se logra
gue la publicidad sea efectiva ya que muchos podrian no consumir este alimento

por desinformacion sobre beneficios y bondades.
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Figura 7 Interés de consumir una Barra de Tarwi

En la figura 7 se presentan los datos correspondientes al interés por consumir
barras energéticas a base del tarwi. El 40% de ellos indicaron que se encuentran
muy interesados en consumir una barra energética que contenga este alimento,
el 30% de ellos indico estar interesado y un 24% respondié de manera
indiferente. La probabilidad de negacion respecto al consumo de este producto
es baja, donde un 5% y 1% indicaron no estar interesados en el consumo de
una barra energética con este ingrediente. El gran interés por consumir estas
barras energéticas con granos andinos como el tarwi puede deberse a que las
personas estan mayormente informadas y tienen un estilo de vida saludable
bajo el consumo de productos organicos y de tendencia saludable como lo

sefala Higuchi (2015).
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Figura 8 Compra de la Barra de Tarwi

La figura 8 muestra indicadores relacionados a si los encuestados comprarian
una barra energética en base al tarwi a lo que respondieron que: el 43% y 28%
de ellos estan muy interesados e interesados en comprar una barra energética
con esta leguminosa, el 24% indico ser indiferente a la compra de este producto.
Solo el 4% y 1% de ellos indicaron estar nada interesados y poco interesados
respectivamente en la compra de este producto, que repite nuevamente al

anterior gréfico la tendencia saludable.
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Figura 9 Razén de no compra de una Barra de Tarwi

Respecto a la razén por la que los encuestados no les atraeria consumir una
barra energética a base de tarwi, el 42% de ellos menciond que la razon principal
era por el desconocimiento de este alimento, el 30% de indic6 que se deberia a
gue la barra energética podria tener un sabor no agradable. También indicaron
gue no consumirian debido al aspecto del producto y el precio, representan el
11% y 10% respectivamente. Solo el 7% indicé que la razdn seria porque no
necesitan consumir un producto con este ingrediente. Los resultados muestran
gue la razén principal por la que no se interesarian en el consumo de esta barra
energética es por el desconocimiento del producto y la poca difusiéon de

productos organicos.
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Figura 10 Establecimiento de venta de Barra de Tarwi

Los datos representados en la figura 10 muestran informacion respecto al
establecimiento en el que a los encuestados les gustaria encontrar las barras
energéticas a base de tarwi. El 69% de ellos indicé que le gustaria encontrar el
producto en supermercados y bodegas, el 19% de ellos mencioné que le
gustaria adquirirlas en tiendas de conveniencia. Respecto a las cafeterias y
panaderias el 8/% prefieree encontrar el producto en este tipo establecimiento
y solo el 3% y 1% opta por adquirirlo en una maquina expendedora y en un

gimnasio.
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Figura 11 Precio a pagar por barra de energética de tarwi

Con respecto al precio que estarian dispuestos a pagar por una barra energética
de Tarwi, la figura 11 indica que el 51% pagaria entre S/.2.10 a S/.4, mientras
gue el 39% estaria dispuesto a pagar entre S/.1 a S/.2. Solo el 9% estaria
dispuesto a pagar un precio entre los S/.4.10 a S/.6 y menos del 1% estaria a
dispuesto a pagar entre S/.6.10 y S/.8 por una barra energética de Tarwi. Por lo
tanto, el precio de la barra de tarwi no puede ser muy alto ya que al ser un
producto de consumo regular como los snacks habituales, este debe

encontrarse igualmente en ese rango de precio.
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Figura 12: Motivacion para comprar barras energéticas de tarwi

Enla Figura 12, se presenta cual seria la principal motivacién para la adquisicion
de las barras energéticas de tarwi. El 54% de los participantes escogieron como
principal motivacion la salud y bienestar seguido de los nutrientes con un 37%.
Esto evidencia la preocupacion de las personas por consumir mejores productos
que los hagan estar mas saludables y con mayor bienestar. Estos resultados
obtenidos se concuerdan con lo expuesto por Higuchi (2015), quien sefialo que
existia una tendencia de consumo en expansion de productos mas saludable,

organicos y naturales.
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Figura 13: Frecuencia con la que se consumirian las barras energéticas de Tarwi

Con respecto a la frecuencia con la cual se consumirian las barras energéticas
de tarwi, la Figura 13 demuestra que el 42% la consumiria 1 dia a la semana,
mientras que el 30% lo consumiria alguna vez al mes. Solo el 28% la consumiria
2 0 mas a la semana. Por lo tanto, la gran mayoria de participantes consumirian
al menos un dia a la semana las barras energéticas de tarwi ya que la mayoria
consumiria el producto como un complemento a su alimentacion y no como un

reemplazo a alguna comida del dia.
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Figura 14: Color de la barra energética de tarwi

En la Figura 14, se presentan cual gustarian los participantes que sea el color
de la barra energética de tarwi. El 42% gustaria que fuese de color caramelo,
mientras que el 33% sefialo que el color le resultaria indistinto. Esto evidencia
gue existe una mayoria que gusta del color caramelo debido a que muestra el
producto mas apetecible para los consumidores ademés de ser un color muy
habitual en la industria de los alimentos y bebidas tal y como lo sefialan Benitez
et al. (2018) indicando a que esto se debe por su uso desde hace muchos afos

y su habitualidad en bebidas y comidas.
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Figura 15: Tamafio de la barra energética de tarwi

Con respecto al tamafio que deberian tener las barras energéticas de tarwi, la
figura 15 indica que el 42% gustaria de una barra de entre 5 a 7 cm, mientras
que el 27% escogeria una barra de entre 7 y 9 cm. Solo el 17% de los
participantes escogeria una barra entre los 3 y 5 cm, el 10% de los mismos
gustaria de una barra energética de tarwi de 10 a 12 cm y el 3% escogeria una
entre los 12 y 14 cm. Por tanto, la mayoria de los participantes escogerian un
tamafno pequefo para facilitar su maniobrabilidad y transporte ya que muchos

también realizan su consumo fuera del hogar.
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Figura 16: Otros ingredientes complementarios para la barra energética de tarwi

En la Figura 16, se presentan que otros ingredientes gustarian los participantes

gue llevase la barra energética. El 24% de los participantes escogio la miel, el

22% escogio el cacao y 20% escogidé el mani. Esto evidencia que hay una clara

preferencia por los sabores dulces por parte de los participantes. Los resultados

se alinean con lo planteado por Castro y Ordofiez (2021) quienes concluyeron

gue el consumo de postres o productos de este tipo se debe al antojo de comer

algo dulce y este se ve incrementado durante el invierno.
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Figura 17: Importancia del empaque en la decision de compra

Con respecto a que tan importante es el empaque en la decision de compra, la
Figura 17 muestra que para el 38% y 34% tiene un alto grado de importancia
mientras que para el 24% le es indiferente el empaque. Por lo tanto, existe un
nivel de importancia entre el empaque y la decision de compra, pero este no es
mayor ya que existe una mayor importancia por otros factores del producto

como sabor, precio y calidad.
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Figura 18: Interés sobre un empaque biodegradable

Con respecto a que tan interesante es para usted el hecho de que se considere
tener un empaque biodegradable, la Figura 18 muestra que para el 46% le
resulta una propuesta interesante mientras que para al 32% les resulta muy
interesante. El 18% le resulta ni mas ni menos interesante, solo al 2% le resulta
menos interesante y al 1% nada interesante. Con lo cual, se aprecia que existe
en su mayoria un interés mayoritario hacia los empaques biodegradables ya que
junto con la pandemia ha traido también una mayor preocupacion por empaques

mas amigables con el medio ambiente.
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Figura 19: Ayuda de la poblacién peruana a los productores de tarwi

Con respecto a la ayuda que se cree se brindaria por parte de la poblacion
peruana a los productores de tarwi, la Figura 19 muestra que 44% cree que
seria probable que exista ayuda a los productores de tarwi mientras que el 40%
cree que seria muy probable la ayuda. El 15% cree que seria indiferente el
apoyo que se brinde a los productores peruanos mientras que el 1% cree que
seria poco probable y nada probable. Con lo cual, existe una fuerte creencia a
gue se brindaria apoyo a los productores de tarwi ya que existe una creciente
tendencia en apoyar los emprendimientos y productos peruanos que también se

ve reflejada en este caso.
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Figura 20: Medios preferentes para recibir informacion

En la Figura 20, se presentan los medios por los cuales a los participantes les
gustaria obtener informacion sobre el producto ofrecido, ElI 82% prefirid las
redes sociales como Facebook, Instagram, Twitter, entre otras. Solo el 10%
escogid por via correo como medio para recibir informacion sobre el producto.
Esto evidencia que existe el fuerte posicionamiento de las redes sociales y los
canales digitales como medios de informacién esto debido a su habitualidad. Al
analizar los resultados se puede observar que se contrasta con lo expuesto por
Caba et al. (2019), quienes sefialan la migracién a lo digital que se ha venido
dando en estos ultimos afios y en como ha venido también impactando a las

empresas.
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2.9. Plan de Actividades

A continuacion, se presentan las actividades correspondientes a la fase de

investigacion.

COMPONENTE | ACTIVIDADES AGO [ SEP [ OCT | NOV | DIC

Revision tedrica | Revision de antecedentes | X X
de éxito en productos

nutricionales

Redaccion de proyecto de | X X

investigacion

Disefio Muestreo X

metodoldgico

Encuestas X
Analisis de | Elaboracién y analisis de X X
resultados resultados

Conclusiones y X X

recomendaciones

Tabla 3: Plan de Actividades Fases de Investigacion

Fuente: Elaboracion Propia
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En el siguiente cuadro se presentan las actividades correspondientes a la fase

de implementacion.

COMPONENTE

ACTIVIDADES

ENE

FEB

MAR

ABR

MAY

Pre - Operativo

Registro e Inscripcidn en Sunarp

Licencia de Funcionamiento - Cercado de
Lima

Alquiler de Local - Cercado de Lima 160m

Verificacidn de cotizaciones y propuestas

Produccion

Adaptabilidad y remodelaciéon de la
planta

Compra de maquinarias

Contacto con proveedores del material

Empaquetado

Lanzamiento

Comunicacién de la marca

Disefio y Programacion de Web

Publicidad

Tabla 4: Plan de Actividades Fase de Implementacion

Fuente: Elaboracion Propia
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2.10. Metodologia del proyecto: disefios experimentales, sistemas de

registros, técnicas a utilizar, factores y variables a estudiar.

Enfoque: Investigacidon cuantitativa

Segun De la Luz, M. (1997). La investigacién cuantitativa consiste en realizar
mediciones objetivas y analisis utilizando métodos estadisticos, matematicos o
numéricos de los datos recopilados realizando un conjunto de procesos
sistematicos que siguen un orden. Ademas, la etimologia del término
“cuantitativo” proviene del latin quantitas, que se refiere a conteos numéricos y

métodos matematicos.

El proyecto de investigacién utiliza este enfoque cuantitativo, ya que este
estudio brinda la posibilidad de recolectar una gran cantidad de informacién
relevante en relaciobn a la opinion, actitud o pensamientos de la muestra
seleccionada, para calcular con cifras exactas los resultados sobre el nivel de

aceptacion del producto, y comprobar si la propuesta en cuestidn es viable.

Tipo: Investigacion Descriptiva

Segun Arandes (2013), la investigacion descriptiva realiza una medicion precisa
teniendo como opcidn una o mas variables de estudio en una poblacién o una
muestra, que permite sistematizar la informacién alcanzada; la investigacion
descriptiva permite ordenar y clasificar los estudios con la finalidad de obtener
informacion precisa y exacta. Por otro lado, segun De la Luz, M. (1997), El
estudio descriptivo busca recopilar informacion, ya sea de manera

independiente o grupal.

44



El presente proyecto describe las percepciones de potenciales consumidores,

detallando intereses, preferencias, entro otras caracteristicas evaluadas.

Poblacién y Muestra

Lépez (2004) define la poblacién como la agrupacion de personas, en la cual se
requiere practicar un tipo de exploracion y/o analisis; mientras que la muestra

es parte de dicha poblacion.

La poblacién seleccionada son habitantes de Lima metropolitana mayores de
18 afios con un estilo de vida saludable, dichos habitantes representan el 44%
(4 256 892) segun IPSOS (2019) del total de habitantes de Lima metropolitana
gue son 9 674 755. INEI (2020). Asi como también, personas que buscan
mejorar su alimentacién con la finalidad de adquirir una buena nutricién y

bienestar clinico.

La muestra escogida tiene un total de 237 personas.

Ademas, se describe al muestreo Aleatorio Simple como “sorteo”, debido a que
cada unidad integrada por la poblacién cuenta con la misma potencia de ser

escogida.

En el caso del presente estudio, los participantes se seleccionaron bajo
muestreo Aleatorio Simple, debido a que cualquier miembro de la poblacion

tiene la misma oportunidad de ser incluido sin discriminacién alguna
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Técnica de recoleccidn de datos: Encuesta

El proyecto utiliza la técnica de encuesta Segun Ortiz (2015), es el método en
el cual se aplica técnicas de interrogacion, con la finalidad de adquirir
conocimientos. El instrumento de medicibn es una encuesta dirigida a
potenciales consumidores de productos nutricionales (Barras energéticas) en
base al insumo tarwi, compuesto por 20 preguntas tipo Likert y de valoracion.

(anexo 1)

1. Estimacidon de costo de proyecto

3.1. Estimacion de los costos necesarios para la implementacién

Inversion Requerida

El proyecto de inversioén inicial estd conformado por activos fijos, costos pre
operativos, costos en marketing, materia prima e insumos relacionaos, costos
operativos, fijos y de personal; monto que asciende a S/. 228, 190.00

aproximadamente.
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Activos Fijos:

Los activos fijos que se han tomado en cuenta, se componen en costos de

inversion.

CONCEPTO MONTO EN PEN

Maquinarias - Equipos Unica vez S/. 58,000 | 5/. 58,000

Magquina de envazado de barras
Maguina Moledora de granos
Equipo de refrigueracion
Equipo manual de cortes

Muebles Unica vez s/ 9,000 | s/. 9,000

Anagueles de Almacen
MWlesa quirurgica rectangular
Escritorio

Gillas

Archivador

Tabla 6: Estimacion de activos fijos

Fuente: Elaboracién propia en base a cotizacion de proveedores. (anexo 2)

Costos Pre Operativos:

CONCEPTO TIEMPO MONTO EN PEN TOTAL
Buzgueda Reserva de Mombre Unica vez 5/ 50| &/ 50
Minuta Unica vez &)/ 210 | 5/ 210
Escritura Publica Unica vez 5. 150 | 5/. 150
Registro e Inscripcion en Sunarp Unica vez 5. 70| &/ 70
Indecopi Unica vez 5/, 530 [ 5/ 530
Legalizacion Libro Contable v Societario Unica vez 5. 20| &/ 20
Licenciza de Funcionamisnto - Cercadeo de Lima |Unica vez 5/ 160 | 5/. 160
Inztalacion de equipos v muebles Unica vez 5/ 3,600 | 5/ 3,600

Tabla 7: Estimacién costos pre - operativos

Elaboracion: Autores de la tesis.

47



Gastos en Marketing por Lanzamiento:

Para inversion inicial, se estd considerado presupuesto en Marketing a

continuacion:

CONCEPTO TIEMPO MONTO EN PEN TOTAL
Creacion de Logo Unica vez 5/ 500 | 5/. 500
Dizefic v Programacion de Web Unica vez g/ 2,800 | &/ 2,800
Publicidad Digital 12 meses 5/, 700 | 5/. 8,400

Tabla 8: Estimacion gastos en marketing por lanzamiento

Elaboracion: Autores de la tesis. (anexo3)

Costos Operativos, Fijos y de Personal

Los costos requeridos para brindar los servicios ofrecidos y costos de
mantenimiento estan detallados. Los mismos van aumentando anualmente, a

razon de la tasa de inflacion.

CONCEFTO MONTO EN PEN
Costos Operativos 12 meses T 400 | 5/. 4,800
Energia Electrica
Agua
Internet

MMantenimeinto de Maguinas
Costos Fijos 12 meses T 3,360 | 5/. 40,320

Flanillaz personas

Alquiler de Local - Cercado de Lima 160m

Tabla 9: Estimacion de costos operativos Y fijos

Elaboracion: Autores de la tesis.

48



Materia Prima e Insumos Relacionados

Para brindar los servicios ofrecidos detallan lo siguiente:

CONCEPTO PRESENTACION TIEMPO MONTO EN PEN TOTAL
Harina Tarwi Kilos 12 meses 5/. 1,500 | 5/. 18,000
Insumos Relacionados Kilos 12 meses 5/. 2,100 | 5/.25,200
Frutos secos
Cacao
Panela
Leche
IWantequilla de Mani
Molde para la fabricacion Unidades Unica vez 5f. 700 | 5/. 700
Empaques y etiquetas del producto Unidades 12 meses 5f. 450 | 5/. 5,400
Tabla 10: Estimacion de materia prima e insumos relacionados
Elaboracion: Autores de la tesis.
Punto de Equilibrio
Volumen de equilibrio de ventas
Ve = CifPv — Cv)
Ve =Volumen de ventas en el punto de equilibrio
Cf= Costos fijos totales
Pv= Precio de venta
Cv= Costo variable
TARWIPOWER Ve= 28,564 unid. x afio 4%

ANDE BAR Ve=

2330 Pormes

79 Pordia

G0,000 Pormes

2000 Pordia
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Comprobacion del punto de equilibrio

Igresos = Egresos
(PlQ)=CFt+CVt

P=Precio

Q=Yolumen de equilibrio
CFt= Costos fijos totales
CWi= Costos variables totales

5.96,833.03 = S/ 96,833.03
VERDADERO

Tiempo de punto de equilibrio
es el tiempo en el cual alcanzamos un equilibrio y posterior a ese tiempo obtendremos ganancia

TPE=Ve/PVM

TPE=Tiempao de punto de equilibrio
Ve=Volumen de ventas de equilibrio
PYWM="%olumen de ventas por mes

TPE= 10
TPE= rhiddias

Utilidad Bruta proyectada
Ingresos  S/M122,040.00

Costos totales  S/102,329.04
Utilidad Bruta 5/ 19,710.96

Costos para una barra de 15 gramos.
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Costo variable (CV)

Unidad de Cantidad

S Costo Unitario Requerida Costo Total

Tarwi Kg 5/, 200 o001 s/ o002
Cacaoen polvo Kg g/ 10.00 0.02 s/, 023
Mani Kg s/ B.0D 0.02 &/ 0.17

Leche L TR 3.40 0.01 &/ 0.02
Mantequilla de mani Kg TR £8.00 0.02 s/ 014
Panela kg s/ 10.00 0.02 s/. 0.18

Costo por pagueta 5. 074

Precio de venta sin igv i
Igv 0.61
Precio de venta con igv s/ 4.00

Ventas proyectadas para el afios 2022
Nuestras estrategias y campafias publicitaria estaran enfocadas en el alcanzar el 5% de las ventas de nuestra competencia
Vnt proyectadas = 36,000 Und. Afo
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4. Propuesta de solucion

4.1. Alcance esperado del proyecto (marcar una o varias).

Se generara un impacto sociocultural favorable promoviendo un estilo de vida
saludable, brindando una alternativa de barra energética hecha a base de
insumos andinos, en especial el tarwi que es una legumbre poco conocida y sin
embargo muy rica en nutrientes como proteina, Omega 3 y Omega 6, desean
exponer todos los beneficios de la leguminosa en una sola barra, y a su vez

dando a conocer el producto principal.

Por otra parte, uno de los beneficios que traera consigo el modelo de negocio
es la promocion del cultivo de esta legumbre en zonas andinas del interior del
pais, generando ingresos para un desarrollo social dentro de las zonas de
cultivo. Asi mismo, se dar4 a conocer al publico objetivo las bondades y
beneficios que trae consigo el tarwi dentro de Lima metropolitana y se espera

replicar estos resultados en el resto de los departamentos del interior del pais.

En primera instancia el producto iria dirigido a los potenciales consumidores
detectados en Lima metropolitana, a través de los canales de distribucion y
aliados estratégicos como tiendas de conveniencia, gimnasios, supermercados,
quioscos y tiendas naturistas. Posterior a ello, el modelo de negocio mencionado
podria ser replicado en diversos departamentos del interior del pais en donde
los habitantes poseen mayor conocimiento del insumo principal tarwi.

Expandiendo de esta forma la venta de este a nivel nacional.
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4.2. Descripcién del mercado objetivo

Arellano (2019) El mercado seleccionado, llamado “comunidad healthy” es un
grupo mixto de individuos que encaja con el perfil de estilo de vida sofisticado,
hombres y mujeres, toman en cuenta llevar productos saludables a su dieta,
investigan lo minimo que se debe saber con respecto a la alimentacion para ser

implementados a su dieta.

Para los sofisticados la apariencia importa mucho al momento de decidir por un
producto u otro. Consideran que un precio es indicador de calidad y distincién,
por este motivo no escatiman en gastar mas dinero por un producto con
respecto a otro similar de menor costo, pero con una presentacion de menor

calidad. (Arellano, 2019).

4.3 Estimacion de la demanda potencial

Se recabard la informacion considerando la poblacién total de habitantes
mayores de 18 afios con un estilo de vida saludable en Lima metropolitana, que
segun la informacién obtenida de IPSOS (2019) la cantidad de dichos habitantes
representan el 44%, cifra que ascenderia a unos 4'256’892 teniendo en
consideracion el total de habitantes de Lima cuya cifra, segun datos publicados
por el INEI (2020), en la ciudad de Lima metropolitana existen 9'674’755

habitantes.

Ademas, se tomo en cuenta la participacion de mercado que posee la marca
Ande Bar con una capacidad de produccion de 15 000 barras energéticas a la

semana, dando un total de 60 000 al mes. Para el modelo de negocio se
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considera ingresar al mercado produciendo un 10% (6 000) del total producido

por la competencia antes mencionada. (KUNAN, 2020).

4.4 Descripcién del modelo de negocio

a) Propuesta de valor:

Tarwipower es un snack nutritivo que presenta innovacién en su formulacion,
gracias a sus ingredientes, sabor y calidad dando como resultado una excelente
alternativa vegetal hecha a base de insumos andinos oriundos del Pert, como
el tarwi, dan origen a una barra nutricional que brinda un gran aporte de
nutrientes para complementar los requerimientos diarios que se necesitan para
desarrollar distintas actividades fisicas en el dia a dia y promover el correcto

funcionamiento del organismo en los consumidores.

Debido a la implementacion de esta legumbre en su elaboracion, el producto se
caracterizara por ser fuente rica de &cidos grasos esenciales (Omega 3 y
Omega 6), proteina vegetal, carbohidratos complejos y fibra dietética por

naturaleza.

Las principales caracteristicas del producto son la siguientes:

» Libre de azucar refinada.
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« Libre de harina refinada.

* Producto sin gluten.

* El uso del tarwi como base.

* Producto endulzado con productos organicos (panela).

*  Producto artesanal.

» Libre de octégonos.

* Practico, facil de llevar y trasladar.

El conjunto de caracteristicas da solucion a la falta de nutrientes, los cuales
ayudan a incrementar la energia de los consumidores, teniendo un snack
completo a su alcance con una fuente de proteina y fibra soluble, manteniendo
al consumidor saciado, ayudando a la par a su tracto digestivo y mejora del

metabolismo.

55



Logo




Packaging

Figura 22 Packaging

Elaboracién: Autores de la tesis.
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Slogan

Figura 23 Slogan

Elaboracion: Autores de la tesis.

b) Canales de venta:

En el estudio de mercado se llevé a cabo el analisis de la comercializacion,
donde en Lima metropolitana, area geografica en la cual predominan como sitio
de compra los supermercados y bodegas (detallado en el anexo N°1) consulta
gue fue realizada mediante encuestas a la muestra poblacional, es por ello que
se opta por dos canales de distribucion: directa e indirecta de acuerdo a las

preferencias del publico encuestado.

Venta directa:

« Pagina web.

Venta indirecta:

*  Gimnasios.

* Bodegas.
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» Tiendas por conveniencia.

* Tiendas naturistas.

+ Kiosco.

Distribuidor autorizado.

El modelo de negocio responde a preguntas de investigacion sobre preferencias
en la cual destacan las ventas indirectas, teniendo como preferencia las

bodegas y supermercados representando un 82% de la investigacion realizada.

c) Actividades productivas propias y externas:

Una de las prioridades es formar una comunidad que promueva un estilo de vida
saludable, asi como un consumo responsable de nutrientes a través de una
sana y balanceada alimentacion. Segundo, lograr que dicha comunidad se
identifique con la marcay se fidelice, por ello se manejara el servicio de atencion
al cliente. Implementando el area de atencion al cliente, se podra brindar
asesoramiento personalizado con respecto a posibles dudas que los
consumidores tengan con respecto al consumo del tarwi y los beneficios

nutricionales del mismo.

Servicio al cliente:

Lograr tener una relacion propia y personalizada, los futuros clientes
potenciales, en la cual se logre resolver dudas, consultas, comentarios y
oportunidades, con la finalidad de obtener un servicio al cliente 360°,
considerando la experiencia de compra y consumo que conlleva estar con el

cliente durante y después de la compra y consumo del producto.
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La marca se concentrara en servir a los consumidores mediante representantes,
los cuales se dedicaran especificamente y de manera personalizada a los

clientes (distribuidores — consumidor final)

Comunidad:

Mediante la pagina web y blog de la marca se formara una comunidad virtual,
en la cual se busca que los mismos consumidores brinden comentarios y
puedan calificar el producto, experiencia de compra y consumo de tarwipower,
con la finalidad de captar mas clientes potenciales gracias a las buenas resefias

y calificaciones que podran ser visualizadas en la pagina web.

d) Alianzas:

Las asociaciones pensadas permitiran acelerar la mision de este modelo de
negocio, el cual desea hacer un snack saludable y delicioso disponible y al

alcance de todos.

Los proveedores seran los principales productores de la leguminosa, cultivada
en los Andes, llamada Tarwi. La alianza traera& méas beneficios para los
agricultores que demande el tipo de producto requerido, posicionandolo como
socio estratégico para el desarrollo del snack saludable, el cual busca ayudar a

la produccién y economia de los productores de tarwi.

Tarwipower, busca traer beneficios a los consumidores y para las compafiias
gue demanden productos de ese tipo, ya que los otros componentes de la barra
nutricional también seran de produccién natural y nacional, requiriendo alianzas
estratégicas de los cultivadores andinos, que permitird continuar impulsando un

cambio positivo en la industria alimentaria.
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Cabe mencionar que cada proveedor tiene que demostrar sus buenas practicas
de manipulacién y cultivo, de esta forma el negocio acredita inocuidad del

producto y permita un abastecimiento oportuno.

Transporte Tercerizado:

Se optara por una distribucion tercerizada en unidades que certifiquen y
mantengan buenas practicas en cuidados adecuados y conservacion de

alimentos.

Equipo Humano:

El equipo de trabajo y la seleccién del personal sera fundamental, para
consolidar un equipo creativo, motivado y comprometido, con la finalidad de
potenciar el servicio y generar un producto altamente atractivo, obteniendo un

servicio 360°

Canales:

Kiosco: De acuerdo a la investigacion realizada, el pablico objetivo realiza las
compras mediante kiosco y supermercado, por ello se considera de manera

estratégica la presencia en kioscos seleccionados en Lima metropolitana

El kiosco seleccionado tendra la distribucion idonea y apropiada para el

producto.

Supermercados: Tarwipower se ofrecera en supermercados y/o tiendas de
conveniencia ya que segun la investigacion realizada cuenta con un mayor
alcance y posicionamiento, teniendo como estrategia promotores en los puntos

de ventas con la finalidad de dar a conocer los beneficios nutricionales.
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e) Estrategia de penetracion en el mercado:

Mix de medios:

Se emplearan los siguientes

Redes sociales:

Tarwipower, contara con fanpage en Facebook e Instagram, en el cual el pablico
podra encontrar informacion publica del producto, buscando interactuar con los

internautas y futuros clientes potenciales.

Las publicaciones que se generaran estaran dirigidas a impulsar las ventas del
producto y a la par estaran orientadas a los futuros seguidores, con contenido

de valor, buscando generar un vinculo con la marca.

Pagina web:

Es primordial que la marca cuente con una pagina web, la cual brinda presencia
en redes, considerando que los futuros clientes potenciales querrdn tener

conocimiento de la marca y el producto.

La web tendra la siguiente informacion:

* Quienes somos.

» Detalle del producto.

» Contenido Nutricional.

» Certificados de calidad y nutricion.

* Puntos de venta.
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Activaciones en puntos de venta:

En tiendas de conveniencia, supermercados y kioscos, buscando potenciar la
presencia de la marca, dentro de las activaciones se estaran considerando la
degustaciones, concursos e informacion sobre la marca, con la finalidad de

brindar al cliente una experiencia Unica.
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5. Conclusiones y Recomendaciones

5.1. Conclusiones

El producto como barra energética de Tarwi tiene gran aceptacion e
interés de compra.

El consumidor prefiere pagar un precio para una barra energética entre
S/2.00 a S/4.00.

Se prefiere el consumo de barras energéticas en el hogar y entre las
comidas, sea a media mafiana y media tarde.

Existe un gran interés de consumo del producto Tarwi en la presentacion
de una barra energética gracias a sus propiedades y beneficios.

El mejor canal de venta son los supermercados y bodegas.

El sabor preferido es la barra de color caramelo, tamafio de 5cm a 7cm
y que tenga ingredientes complementarios como miel, cacao, mani, entre
otros.

El tipo de empaque biodegradable seria importante en la decision de
compra.

Las redes sociales son el canal favorito para la comunicacion y de

difusién del producto.
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5.2. Recomendaciones

Estudiar la posibilidad de elaborar sabores adicionales de barra nutricional ya
que existe un publico que estaria dispuesto a consumirlo e implementar en su
dieta diaria; los que tienen una mayor aceptacion son la avena, quinoa,
multicereales, maca y kiwicha.

Disefiar una edicidon especial de pack Tarwi donde se vendan paquetes de 12
barras de Tarwipower en una caja con disefio atractivo con la forma de una
pequefia caja con ranura abre y cierra facil para decorar la alacena donde se
suele colocar los productos de este tipo. La idea de implementar esta edicién
surge con el propésito de ser comprada para consumir en casa, ya que los
resultados de la encuesta arrojaron que mas de la mitad de ellos suele consumir
sus snacks saludables en el hogar y por lo general en horario de media tarde.
Competir con las barras energéticas ya existentes en el mercado con aportes
nutricionales e insumos similares; para lo cual se recomienda establecer un
precio de introduccién menor al actual brindado por la competencia.

Promover y difundir el consumo de la nutritiva leguminosa, llamada tarwi,
mediante estrategias que potencian y promocionan la importancia de su
consumo.

Promocionar las preparaciones y sesiones demostrativas a base de tarwi.
Promover el consumo en las escuelas como un snack completo, a través de
comunicaciones educativas.

Completar las encuestas realizadas con investigacion cualitativa, con la
finalidad de finiquitar la investigacion, seleccionando los insight, mediante
entrevista y focus group de personas, este tipo de investigacion seria ideal en

cuanto se realice el prototipado del producto.
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7. Anexos

Anexo 1 Encuesta dirigida a potenciales consumidores de productos
nutricionales (Barras energéticas) en base al insumo tarwi

¢Acepta usted ser participe del presente proyecto de investigacion?

- Si
- No

- 18 a 30 afios
- 31 a40afios
- 41 a 50 afios
- 51 a60 afios
- 60 a mas afos

Genero:

- Masculino
- Femenino

¢, Cémo considera que es su alimentaciéon?

- Muy poco saludable
- Poco Saludable

- Saludable

- Muy Saludable

¢, Qué tipo de ingredientes suele considerar al momento de comprar y consumir
productos nutritivos?

- Quinoa

- Maca

- Avena

- Multicereales
- Kiwicha

- Otra

¢,Con que frecuencia consume snacks nutritivos?

- Nunca

Alguna vez al mes

- 1 dia por semana

- 20 mas dias por semana
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¢, Realiza algun tipo de actividad fisica?

- Si
- No

¢,Con que frecuencia realiza actividad fisica?

- Norealizo
- Diario

- Semanal

- Quincenal
- Mensual

Preguntas Especificas 1.
¢, Con que frecuencia consume barras energéticas?

- Nunca

- Alguna vez al mes

- 1diaalasemana

- 2 o0masdias ala semana

¢,Donde suele consumir barras energéticas?

- Casa

- Universidad / Instituto
- Oficina

- Gimnasio

- Transporte publico

¢En que momento del dia consume barras energéticas?

- Desayuno

- Media mafiana
- Almuerzo

- Media tarde

- Cena



El tarwi o chocho es una leguminosa maravillosa de los Andes peruanos, que se
produce en Cajamarca, Ancash, Huanuco, Junin, Cusco y Puno. Es alta en
proteinas y recomendaba para diabéticos ¢Alguna vez ha consumido este grano?

- Si
- No

¢, Qué presentaciones ha consumido o conoces del tarwi? (puedes marcas mas de
una opcion)

- Sopas

- Platos

- Medicina

- Pepian

- Ensaladas
- Snacks

- Ninguna

¢,Con que frecuencia sueles consumir el tarwi (en sus distintas presentaciones)?

- Alguna vez al mes

- 1ldiaalasemana

- 20 masdias ala semana
- Nunca
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De entrar al mercado una barra energética, cuyo ingrediente principal sea el tarwi.
Del 1 al 5 (siendo 1 nada y 5 muy probable) ¢Qué tan interesado estaria en
consumir dicha barra energética?

1
a b wN -

En una escala del 1 al 5. Donde 5 es muy probable y 1 es nada probable
¢, Comprarias este producto?

1
ga b~ wN PR

¢, Cual o cuales serian las razones por las que no le atraeria consumir una barra
energética a base de tarwi? (puede marcar mas de una opcion)

- Desconocimiento de tarwi
- Sabor no agradable

- Precio

- Aspecto

- No lo necesito

¢ En gué establecimiento le gustaria encontrar el producto? (puede marcar mas de
una opcion)

- Supermercados y bodegas

- Tienda de conveniencia (Tambo, Oxxo0)
- Maquina expendedora

- Cafeterias y panaderias

- Gimnasios

¢, Cuanto estarias dispuestos a pagar por una barra energética de tarwi?

- S/1.00-S/2.00
- S/2.10-S/4.00
- S/4.10-S/6.00
- S/6.10-S/8.00
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¢, Qué te motivaria a comprar barrar energéticas de tarwi?

- Saludy bienestar

- Apariencia fisica

- Los nutrientes

- Todas las anteriores
- No consumiria

¢ Con que frecuencia consumirias las barras energéticas de tarwi?

Alguna vez al mes

1 dias a la semana

- 2 o0masdias ala semana
- Nunca

¢,De qué color te gustaria que sea la barra energética del tarwi?

- Blanco

- Caramelo

- Marrén

- Amarillo

- Me es indistinto

¢,De gqué tamafio te gustaria que sea la barra energética del tarwi?

- 3cm-5cm
- 5ecm-7cm
- 7cm-9cm
- 10cm-12cm
- 12cm-14cm

¢, Qué otros ingredientes te gustarian que contenga la barra energética? Marcar 3
opciones

- Cacao

- Nuez

- Mani

- Miel

-  Maca

- Pasas

- Castafia
- Granola
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¢, Qué tanto importa el empaque en tu decision de compra? Del 1 al 5 (siendo 1 muy
bajo y 5 muy alto)

1
ga b~ wN PR

Este producto considera tener un empaque biodegradable ¢ Eso lo hace mas o
menos interesante para Ud.?

- Nada interesante
- Menos interesante
- Nimas ni menos

- Interesante

- Muy interesante

Te comentamos que la marca de barras energéticas de tarwi es un emprendimiento
gue, a su vez busca ayudar la produccion y economia de los productores de tarwi
de las zonas alto andinas del Peru. Del 1 al 5 (siendo 1 nada probable y 6 muy
probable) ¢Qué tanto crees que la poblacion peruana podria ayudar a los
productores de tarwi?

1
g b~ WNBE

A través de que medio o medios le gustaria recibir informacion sobre este
producto?

- Prensa o revista

- Viacorreo

- Redes sociales

- Vallas publicitarias
- Otro

80



