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Resumen Ejecutivo

Este trabajo de investigacion aborda el problema social critico de proporcionar una
alimentacion saludable a nifios en contextos de limitaciones presupuestarias a partir de la
existencia de la malnutricion infantil en el pais. Conscientes de la importancia de productos
agradables en sabor y ricos en valor nutricional, los padres se ven impedidos por restricciones
financieras para optar por suplementos alimenticios. La solucién propuesta consiste en el
desarrollo de Lenteburger, una hamburguesa precocida elaborada con sangrecita de pollo y
lentejas, ofreciendo una alternativa accesible y agradable sabor. El objetivo principal es
contribuir a la reduccion de la malnutricion infantil, especialmente en nifios de 1 a 5 afios,
alineandose con el Objetivo de Desarrollo Sostenible (ODS) 2, especificamente la meta 2.2.

Para asegurar la deseabilidad, factibilidad y viabilidad del proyecto, se realizaron pruebas
de hipdtesis y pruebas de uso con los usuarios, obteniendo resultados que indicaron una
disposicion significativa de los consumidores a adquirir el producto. Ademas, se realizaron
analisis y simulaciones, bajo diversos escenarios, con lo que se obtuvo un valor actual neto
(VAN) proyectado de $1,001,951 y una tasa interna de retorno (TIR) del 89%. Por tltimo, con
una inversion inicial de $85,931 y un VAN social proyectado de $6,213,604, se sustenta que esta
innovadora propuesta no solo busca mejorar la salud infantil, sino que también promueve un
enfoque sostenible y responsable para garantizar el acceso a dietas nutritivas y un compromiso

con la mejora de la calidad de vida de la comunidad y el medio ambiente.
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Abstract

This research work addresses the critical social problem of providing healthy nutrition to
children in contexts of budget limitations due to the existence of child malnutrition in our
country. Aware of the importance of products that are pleasant in taste and rich in nutritional
value, parents are prevented by financial restrictions from opting for dietary supplements. The
proposed solution consists of the development of Lenteburger, a pre-cooked hamburger made
with chicken blood and lentils, offering an accessible alternative and pleasant flavor. The main
objective is to contribute to the reduction of child malnutrition, especially in children aged 1 to 5
years, aligning with Sustainable Development Goal (SDG) 2, specifically goal 2.2.

To ensure the desirability, feasibility and viability of the project, hypothesis tests and
usability tests were carried out with users, obtaining results that indicated a significant
willingness of consumers to purchase the product. In addition, analyzes and simulations were
carried out under various scenarios, resulting in a projected net present value (NPV) of
$1,001,951 and an internal rate of return (IRR) of 89%. Finally, with an initial investment of
$85,931 and a projected social NPV of $6,213,604, it is supported that this innovative proposal
not only seeks to improve children's health, but also promotes a sustainable and responsible
approach to guarantee access to nutritious diets and a commitment to improving the quality of

life of the community and the environment.
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Capitulo I. Definicion del Problema

1.1. Contexto del Problema a Resolver

En el mundo, después de un largo periodo de descenso constante, se registrd un lento
aumento en el nimero de personas que sufren de hambre, medido por la prevalencia de la
desnutricion, a partir del afio 2015. Las cifras actuales sugieren que alrededor de 690 millones
de individuos en todo el mundo experimentan hambre, lo que representa aproximadamente el
8,9% de la poblacion global. Este incremento anual equivale a unos 10 millones de personas
mas y a aproximadamente 60 millones en un lapso de cinco afios (Naciones Unidas, 2023).

El progreso hacia el objetivo de erradicar el hambre para 2030 no est4 en una
direccion favorable. Si las tendencias actuales persisten, se proyecta que el numero de
personas afectadas por la falta de alimentos excedera los 840 millones para el afio 2030.
Actualmente en la ciudad de Lima, Pert; la malnutricion abarca tanto la desnutricion cronica,
especialmente entre los nifios, como la creciente prevalencia de sobrepeso y obesidad en
diferentes grupos de edad (INEI, 2023). Ello genera un circulo de consecuencias adversas:
por un lado, se limita el potencial de desarrollo fisico e intelectual de los nifios, afectando su
educacion y futuras oportunidades; por otro lado, el aumento de enfermedades relacionadas
con la dieta, como la diabetes y las enfermedades cardiovasculares, ejerce una carga
significativa sobre el sistema de salud y los recursos publicos (CEPAL, 2018).

Segun el INEI (2017), la desnutricion infantil, especificamente la desnutricion cronica
y aguda en nifos y nifias de 0 a 5 afos en los distritos de San Juan de Lurigancho, Villa
Maria del Triunfo, Villa el Salvador y Ate Vitarte, representa un desafio persistente en el
contexto de la salud publica en Lima Metropolitana. Estos distritos, a pesar de su crecimiento
demografico y desarrollo economico, enfrentan altas tasas de desnutricion que han generado
preocupacion tanto a nivel local como nacional. El problema radica en que una proporcion

significativa de nifios y nifias en esta franja de edad presenta desnutricion cronica y aguda, lo



que impacta negativamente en su crecimiento fisico, desarrollo cognitivo y en el bienestar
general. La falta de acceso a una nutricién adecuada y a servicios de salud preventivos
contribuye a la persistencia de esta problematica, lo que se refleja en los indices alarmantes
de desnutricion en estos distritos especificos.

En Lima Metropolitana, el 8.1% de los nifios menores de 5 tienen Desnutricion
Cronica (OMS). De acuerdo al MINSA (2022), en el distrito de San Juan de Lurigancho se
encuentra el 9.1% del total de casos de desnutricion cronica infantil a nivel del departamento
de Lima. Ademas, otros distritos de Lima muestran un alto indice de desnutricion: Villa
Maria del Triunfo: 7,4%, Villa El Salvador: 6,9%, Ate: 6,9%, San Martin de Porres: 6,2% y
San Juan de Miraflores: 6,3%. Ademas, a través de las entrevistas realizadas en campo, se
identifico que la necesidad y preocupacion principal del usuario es proporcionar una
alimentacion saludable a sus hijos. Este usuario, consciente de la importancia de que los
productos sean agradables y altos en valor nutricional, se enfrenta a la limitacion
presupuestaria que le impide optar por costosos suplementos alimenticios.

1.2. Presentacion del Problema a Resolver

La malnutricion infantil es un problema complejo y de gran relevancia social, que
afecta a un alto porcentaje de la poblacion. La malnutricion infantil esta vinculada a tres
problemas nutricionales principales: deficiencia de alimentos, que resulta en desnutricion
cronica; carencia de alimentos ricos en hierro, que produce anemia; y obesidad, originada por
un exceso en el consumo de comida rapida (Instituto Nacional de Salud). Segun el Instituto
Nacional de Estadistica e Informatica (INEI), durante el afio 2023, el 11,5% de los nifios y
nifias menores de cinco afos en el pais padecieron desnutricion cronica. Al analizar por area
de residencia, esta afeccion fue mas prevalente en la poblacion rural (20,3%) en comparacion
con la urbana (8,1%). Estos problemas no solo comprometen la salud y el desarrollo de los

nifos, sino que también tienen efectos econdmicos y sociales significativos.



La malnutricion infantil implica una menor capacidad del nifio cuando llega a ser
adulto, lo que lo convierte en un recurso humano menos productivo (Haustein, 2024). En un
estudio relacionado con el costo de la doble carga de la malnutricion en el Pertt Mejia &
Martines (2022) manifestaron que los efectos de la malnutricion por déficit se manifiestan en
la morbimortalidad y en la educacion, ademas que la morbilidad genera costos para el sistema
de salud y las familias de los afectados, mientras que la mortalidad produce una pérdida en la
productividad potencial del pais. En educacion, los efectos incluyen un aumento en la
repitencia escolar, lo que genera costos adicionales tanto para el sistema educativo como para
las familias, y un incremento en la desercion escolar, que afecta negativamente el nivel de
productividad potencial del pais. En relacion a la malnutricion por exceso, los efectos y
costos estan relacionados principalmente con la morbimortalidad.

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

La complejidad de la desnutricion infantil en los distritos como San Juan de
Lurigancho, Villa Maria del Triunfo, Villa el Salvador y Ate Vitarte se origina en una
interseccion de factores multidimensionales que afectan el acceso a una nutricion adecuada y
la salud en general de los nifios y nifias menores de 5 afios, abarcando un espectro mayor
inclusive. Aspectos socioecondmicos, como la pobreza persistente, la falta de acceso a
servicios de salud de calidad, la educacion limitada sobre nutricion y la inestabilidad
economica en los hogares, contribuyen a la complejidad del problema. La disparidad en el
acceso a alimentos nutritivos y a una atencion médica adecuada refleja desigualdades sociales
y econdmicas arraigadas en estos distritos y otras zonas de Lima. Las familias de bajos
recursos enfrentan dificultades para proporcionar una dieta equilibrada a sus hijos debido a
limitaciones financieras y a la disponibilidad limitada de alimentos nutritivos a precios
asequibles. La falta de programas educativos y de apoyo social dirigidos a mejorar la

nutricion y el acceso a la atencion médica complica atin mas la situacion.



La relevancia de abordar esta problematica radica en su impacto directo en el
desarrollo fisico y cognitivo de los nifios. La desnutricion durante los primeros afios de vida
puede tener repercusiones a largo plazo en la salud, el rendimiento académico y la
productividad futura. Ademas, esta situacion representa un desafio para el cumplimiento de
los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS), especificamente el ODS 2, que busca erradicar
el hambre, lograr la seguridad alimentaria y mejorar la nutricion para 2030. Resolver la
desnutricion infantil en estos distritos no solo implica abordar la falta de acceso a alimentos
nutritivos y servicios de salud, sino también la necesidad de intervenciones integrales que
aborden las causas subyacentes de la pobreza y la desigualdad. Al invertir en programas
nutricionales, educativos y econdmicos dirigidos a las familias mas vulnerables, se podria
crear un impacto significativo en la calidad de vida de estos nifios y en la sociedad en su

conjunto, contribuyendo a un futuro mas equitativo y prospero para la comunidad.



Capitulo II. Analisis del Mercado
2.1. Descripcion del Mercado o Industria

Segtin el Diario El Peruano (2023), el poder Ejecutivo Peruano implementa campafias
informativas con el proposito de educar tanto a mujeres embarazadas como a aquellas que
tienen hijos en el rango de 6 a 35 meses acerca de las medidas para prevenir las enfermedades
causadas por la malnutricion en los nifios. La desnutricion puede tener diversas causas; no
obstante, en el contexto peruano, estd estrechamente vinculada a los niveles bajos de
nutrientes, un inconveniente que tiene sus raices en una alimentacion insuficiente,
especialmente en regiones vulnerables donde las familias carecen de recursos adecuados.

En términos econdmicos, segun el Foro Foco Econdmico (2023), Peru se enfrenta a
niveles significativos de desigualdad, que van mas alla de la disparidad econdémica e incluyen
aspectos territoriales. Aunque las areas rurales tienen tasas mas altas de pobreza en
proporcion a su poblacion total, las areas urbanas, especialmente dentro de Lima, donde
residen las personas mas acomodadas, concentran una proporcion considerable de personas
vulnerables y pobres en el pais. En Lima, cuatro distritos, Ate, Comas, San Juan de
Lurigancho y San Martin de Porres, albergan el 10% de todos los vulnerables del pais (1.2
millones). Las tendencias sociales apuntan hacia un aumento en la conciencia alimenticia y
confianza en suplementos alimenticios, segiin Insight SEO en un estudio para Vitagel citado
en el Diario Gestion (2023), el mercado de suplementos nutricionales experimenta un
crecimiento significativo con un aumento del 20%, una encuesta en Lima revela que el 54%
de los habitantes consume algin tipo de suplemento, y las busquedas online relacionadas
superan las 147 mil, siendo lideradas en un 63% por hombres. El grupo demografico més
activo en estas busquedas abarca personas de 34 a 50 afios, con el colageno como el producto
mas buscado (78%), seguido de interés en calcio, magnesio, vitamina C, hierro y vitamina

B12. En términos de preferencias, el 52% favorece el coldgeno hidrolizado, mientras que la



revision de etiquetas nutricionales e ingredientes es primordial para el proceso de compra o
consumo. En el ambito legal, los productos alimenticios de venta al ptblico se hallan
reglamentados por la Ley de Promocion de Alimentacion Saludable para Nifios, Nifias y
Adolescentes (Ley N° 30021), su respectivo reglamento (Decreto Supremo N° 017-2017-
SA), y el Manual de Advertencias Publicitarias (Decreto Supremo N° 012-2018-SA). Estas
normativas establecen la implementacion de advertencias publicitarias en forma de figuras
octogonales en las etiquetas de alimentos procesados y bebidas no alcohdlicas, asi como en la
publicidad, cuando dichos productos excedan los pardmetros técnicos establecidos en el
reglamento. Ademas, se destaca la colaboracion conjunta de los ministerios de Salud y de
Educacion en la promocién de la educacion nutricional. La labor de fiscalizacion y sancion
de posibles infracciones se delega al Indecopi, consolidando asi un marco legal integral para
abordar la problematica en cuestion.
2.2. Analisis Competitivo Detallado

La demanda de productos nutritivos y naturales estd en constante crecimiento, lo que
ha impulsado la creacion de ideas innovadoras. Sin embargo, la falta de conocimiento del
mercado puede representar una limitante significativa para el éxito de un producto. Para
abordar esta problematica, se ha empleado el andlisis de las cinco fuerzas de Porter, que
permite evaluar de manera integral el entorno competitivo:

e Rivalidad entre competidores

La rivalidad entre competidores en el mercado de hamburguesas a base de sangrecita
y lentejas es baja debido a la falta de una oferta directa que combine sangrecita de pollo y
lentejas, como la propuesta de Lenteburger. Aunque existen diversas empresas dedicadas a la
elaboracion de productos a base de sangrecita para combatir la anemia, ninguna ofrece
especificamente una hamburguesa con esta combinacion de ingredientes. Por ejemplo, Wawa

Food, Sangrecita Criolla San Fernando y Sangrecita Factory tienen sus propias ofertas, pero



no compiten directamente en el mismo segmento de mercado que Lenteburger, éste tiene la
ventaja de enfocarse en un publico objetivo especifico: madres de familias del sector
socioeconomico C y D con hijos de entre 1 y 5 afios que residen en el distrito de San Juan de
Lurigancho, quienes, segiin un estudio de campo realizado, éstas tienden a realizar sus
compras en mercados locales y bodegas, lo que les otorga un acceso limitado a los canales de
venta de los competidores mencionados. Por lo tanto, Lenteburger tiene la oportunidad de
establecer una presencia s6lida en canales de venta especificos, como puestos de venta en
mercados locales y bodegas, asi como en redes sociales y mediante una aplicacion movil. Al
concentrarse en estos canales particulares, Lenteburger reduce la competencia de los puntos
de venta tradicionales y mejora el acceso de sus clientes creando una ventaja al dar
accesibilidad para su publico objetivo (Grant, 2019). Ademas, el valor diferenciador de
Lenteburger no solo radica en el uso de sangrecita si no también en el uso de lentejas para el
aporte de proteinas buscando ofrecer un beneficio adicional a otras alternativas. Esta
estrategia de diferenciacion basada en beneficios especificos busca reducir la rivalidad en
mercados sustitutos y fortalecer el posicionamiento de valor especialmente al cumplir una
funciodn critica como la nutricion infantil otorgando ventaja competitiva (Kotler & Keller,
2016).
e Poder de negociacion de los proveedores

El poder de negociacion de los proveedores se ve influenciado por varios factores. En
primer lugar, existe una amplia variedad de proveedores de los insumos necesarios para la
elaboracion del producto, como las lentejas, que son suministradas principalmente por
mayoristas de legumbres ubicados en diversos mercados mayoristas, en los que la calidad y
precio son muy competitivos. Sin embargo, en el caso de la sangrecita de pollo, la situacion
es diferente, debido a la naturaleza perecedera del ingrediente, es fundamental seleccionar

avicolas con certificaciones de estindares de calidad para garantizar la seguridad alimentaria



del producto final. La cercania geografica con los proveedores para garantizar la frescura de
la sangrecita de pollo y minimizar los costos logisticos asociados con su transporte puede
limitar el poder de negociacion en términos de precios y condiciones de entrega. Entre los
posibles proveedores se encuentran las avicolas El Huevo de Oro, San Fernando y Avinka,
los cuales tendran fuerte influencia sobre el precio y condiciones de entrega (Kotler & Keller,
2016). La estrategia en busca de reducir el poder de negociacion de los proveedores sera el de
establecer contratos de suministro a largo plazo buscando mantener precios estables (Barney
& Hesterly, 2019).
e Poder de negociacion de los compradores

La gran diversidad de marcas y productos nutritivos disponibles influye en la decision
de compra de las madres de familia, quienes buscan opciones saludables para sus hijos. Sin
embargo, la oferta de productos similares a una hamburguesa que puede formar parte de la
alimentacion diaria con un alto contenido de hierro y proteina, y que sean de facil preparacion
es limitada. En este contexto, la escasez de productos que respondan a estas necesidades
especificas provoca, segin Kotler y Armstrong (2018), que los consumidores cuenten con
opciones reducidas, lo que resulta en un poder de negociacion bajo. Dado que la oferta es
restringida y el poder de negociacion es limitado, los compradores no pueden influir
significativamente en los precios (Lambin, 2020).

e Amenaza de los productos sustitutos

Considerando que el canal de venta principal son los mercados locales y bodegas, y
que las madres de familias del sector socioecondémico C y D con hijos de entre 1 y 5 afios que
residen en el distrito de San Juan de Lurigancho tienen la posibilidad de elegir entre otros
productos nutritivos disponibles en estos puntos de venta, la amenaza de productos sustitutos
para Lenteburger es alta. Los consumidores pueden optar por productos que también

satisfacen las necesidades nutricionales como alternativas a base de proteina animal



incrementando la presion por productos sustitutos. (Kotler, Bowen & Makens, 2019).
Adicionalmente la aparicion de productos similares con valores agregados o caracteristicas
adicionales como libres de gluten o insumos a base netamente vegetal en concordancia con
nuevas tendencias podrian amenazar la posicion de Lenteburger. (Kotler & Keller, 2016).
e Amenaza de nuevos competidores

Barney (2014) sefiala que en mercados con normativas estrictas como el de Peru, las
barreras de entrada incluyen regulaciones gubernamentales y la necesidad de una red de
distribucion confiable por lo que los nuevos competidores deberdn cumplir con los requisitos
sanitarios de DIGESA lo que incrementa la dificultad de nuevos competidores al ser una linea
de negocio regulado, sin embargo se ha presentado un incremento por adquirir alimentos
saludables por consumidores peruanos (La Camara, 2024) por lo que Dess, Lumpkin y Eisner
(2019) resaltan que en este tipo de mercados emergentes los nuevos competidores
encontraran oportunidades por la creciente demanda en conjunto con la presencia de
programas de financiamiento estatal como el del Ministerio de la Produccion, este contexto

podria impulsar la aparicion de nuevos competidores.



Tabla 1

Cuadro comparativo de las alternativas existentes en el mercado

10

Sangrecita redondos

Wawa food

Sangrecita factory

Imagen

Cliente Objetivo

Descripcion

Precio - Contenido

Canales de Venta

Accesibilidad

Estrategias de redes

sociales

Nifios desde los 6 meses y madres gestantes.

Sangrecita de pollo aderezada con cebolla

china, aji amarillo, poro y hierba buena.

S/.6.40-500 gr
Supermercados
Vivanda, Metro, Plaza Vea, Tottus

A nivel nacional

Redes sociales: IG 17.9 mil seguidores,
Facebook 76 mil seguidores, TikTok 8023
seguidores.

Colaboraciones con deportistas y

presentadores de TV.

Nifios desde los 6 meses y madres gestantes.

Conservas con alto contenido en hierro heminico,

ideal para la prevencion y combatir la anemia.

S/.8.90 - 150 gr
Farmacias Inkafarma y Mifarma y tiendas por
conveniencia.

A nivel nacional

Redes sociales: IG 5722 seguidores, Facebook 22
mil seguidores, TikTok 107 seguidores.

Sin colaboraciones, publicaciones dedicadas a
recetas y beneficios.

IG en 2024, 40% de publicaciones (23) dirigidos a

su producto de sangrecita. Publicacién con

Nifios desde los 6 meses y madres
gestantes.

Hamburguesas a base de sangrecita 'y
legumbres para combatir la anemiay

malnutriciéon

$/.5.80—80 gr

APP Sangrecita factory y tienda fisica propia.

A nivel nacional

Redes sociales: 1G 37.7 mil seguidores,
Facebook 6053 seguidores, TikTok 8267
seguidores.

Sin colaboraciones, publicaciones enfocadas
a participaciones en ferias y recetas

innovadoras.




IG en 2024, 5% de publicaciones (6) dirigidos
a su producto de sangrecita.
Publicacién con mayor interaccion de

sangrecita: 240 likes video de beneficios.

mayor interaccion de sangrecita: 32 likes

relacionado a recetario.

11

IG en 2024, 80% de publicaciones (96)
dirigidas a los productos a base de
sangrecita.

Publicacion con mayor interaccidn de
sangrecita: 338 likes relacionado a sorteo de

productos.
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Capitulo III. Investigacion del Usuario

Se desarroll6 un cuestionario (ver Apéndice A), con el objetivo de comprender a
fondo al futuro comprador en cuatro aspectos fundamentales. Estos incluyen la comprension
del perfil del usuario, la indagacion sobre sus habitos alimenticios, la forma en que elige los
alimentos para sus hijos y; por ltimo, su experiencia y opinion en relacion con los
suplementos alimenticios.
3.1. Perfil del Usuario

El perfil encontrado a partir de la investigacion de campo realizada representa a una
ama de casa con secundaria completa que reside en un distrito de Lima emergente. Es casada
y tiene dos hijos; ademas, el esposo es el responsable principal de la economia familiar. Sus
responsabilidades diarias se centran en mantener la salud y el bienestar de su familia,
especialmente en lo que respecta a la alimentacion de sus hijos. Esta mujer, de
aproximadamente 33 afos, despliega una determinacion admirable al enfrentarse a desafios
economicos y limitaciones de tiempo, buscando activamente opciones alimenticias nutritivas
y asequibles para su hogar en distritos emergentes de Lima Metropolitana. Su compromiso
con una alimentacion saludable se ve impulsado por la conviccion profunda en la importancia
de proporcionar a sus hijos una dieta equilibrada, a pesar de las restricciones financieras. Su
jornada diaria esta marcada por la busqueda constante de opciones asequibles en el mercado
local, la dedicacion en la preparacion de comidas nutritivas y su deseo incesante de garantizar
una alimentacion adecuada para su familia en un entorno de recursos limitados. En la Tabla 2

se describen las actividades, anhelos, alegrias y frustraciones del perfil encontrado.
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Tabla 2

Patrones de comportamiento

Categoria Informacidén

Actividades 1. Dedicar tiempo diario a la biisqueda de alimentos frescos y nutritivos que se ajusten
al presupuesto familiar, visitando el mercado local o tiendas con ofertas.
2. Enfocarse en mantener el hogar en orden y utilizar recursos limitados de manera
eficiente para satisfacer las necesidades familiares.
3. Emplear tiempo buscando informacion en linea sobre opciones alimenticias
saludables y econdmicas, confiando en la sabiduria colectiva de otras madres o referencias
locales.
4. Invertir sus esfuerzos en cuidar y educar a los hijos, proporcionando una

alimentacion equilibrada y promoviendo lazos familiares sélidos.

Anhelos 1. Proporcionar a sus hijos una alimentacion nutritiva y balanceada, incluso con
recursos financieros limitados.
2. Desea tener tiempo significativo y de calidad con su familia, compartiendo

experiencias enriquecedoras, educar a sus hijos y construir recuerdos positivos.

Alegrias 1. La satisfaccion proviene de encontrar alimentos frescos y nutritivos a precios
asequibles para su familia.
2. Disfrutar los momentos de unidn familiar y las actividades compartidas con sus

hijos y pareja, principalmente los fines de semana.

Frustraciones 1. La falta de recursos econdmicos puede ser una fuente de estrés al tratar de
proporcionar una alimentacion adecuada a pesar de presupuestos ajustados.
2. La frustracion puede surgir al no encontrar facilmente opciones saludables y

econdmicas que se ajusten a las necesidades familiares.
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La informacion descrita en el cuadro anterior se consolida en la Figura 1.
Figura 1

Arquetipo del usuario del producto.

En la Tabla 3 se describen los aspectos relevantes que se fueron considerados
esenciales para definir al usuario. Basandose en estos aspectos, se elabor6 el cuestionario que
se presenta en el Apéndice A. Este cuestionario fue aplicado a 25 padres de familia que
residen en el distrito de San Juan de Lurigancho. A partir de la informacion recopilada, se
procesaron los datos para identificar patrones de comportamiento comunes entre los
encuestados, los cuales se presentan en la Tabla 2. Ademas, en el Apéndice B se incluyen las

evidencias de las encuestas aplicadas.
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Tabla 3

Informacion relevante por categoria

Categoria Informacién

Datos demograficos 1. Edad y Estado Civil: Para comprender la etapa de la vida en la que se
encuentran y las responsabilidades familiares que enfrentan.

2. Educacion y Ocupacion: Determinar el nivel educativo y su influencia en la
toma de decisiones, asi como su ocupacion, que podria influir en la disponibilidad de
tiempo y recursos.

3. Ubicacion Geografica: Identificar la zona en la que viven para contextualizar

sus experiencias y accesibilidad a recursos.

Aspectos 1. Ingresos y Presupuesto Familiar: Para entender el nivel de ingresos y como
socioecondmicos influye en las decisiones de compra de alimentos.
2. Acceso a Recursos: Analizar la disponibilidad y accesibilidad a servicios de

salud, programas de asistencia alimentaria o tiendas especializadas en la zona donde

residen.

Comportamiento y 1. Patrones de Compra y Consumo: Comprender como y donde realizan sus
actitudes compras, sus preferencias en productos y marcas, y cOmo gestionan su presupuesto
en relacion con la alimentacion familiar.
2. Estructura Familiar y Red de Apoyo: Identificar el rol de otros miembros de
la familia o la comunidad en la toma de decisiones relacionadas con la alimentacion.
3. Interaccion con Tecnologia: Analizar su uso de plataformas digitales, redes
sociales o aplicaciones para buscar informacion o realizar compras relacionadas con
la alimentacion.
4, Opiniones y Creencias: Explorar sus valores, creencias y actitudes hacia la
alimentacion, la salud y la crianza de los hijos, asi como la influencia de la cultura en

estas areas.

Necesidades y 1. Preocupaciones Principales: Identificar los problemas especificos que
desafios enfrentan al buscar opciones alimenticias para su familia, como limitaciones
econdmicas, falta de acceso a alimentos nutritivos, entre otros.
2. Expectativas y Deseos: Comprender qué esperan encontrar en el mercado o
en los productos alimenticios y qué soluciones esperan para resolver sus necesidades.
3. Experiencias Pasadas: Conocer situaciones o experiencias previas que han

impactado su eleccion de alimentos y su enfoque hacia la alimentacion saludable.
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3.2. Mapa de Experiencia de Usuario

En la Figura 2, se presenta el mapa de experiencia en el cual se describen las etapas
que realiza el usuario para satisfacer la necesidad de alimentar a sus hijos. En éste también se
detallan los pensamientos, alegrias y frustraciones que se abordan en cada una de las
actividades.
Figura 2

Mapa de la experiencia de usuario del producto.

Como parte del andlisis del mapa de experiencia, se revelan varios aspectos clave que
influyen en su experiencia durante este proceso diario:
e La busqueda de opciones nutritivas a precios asequibles es una preocupacion
constante. La limitacion del presupuesto puede generar estrés al tratar de encontrar

alimentos adecuados dentro de los limites financieros.
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e La visita al mercado local implica la busqueda constante de ofertas y productos
frescos. La falta de opciones o precios accesibles puede generar frustracion y
dificultar la planificacion de comidas equilibradas.

e La preparacion de comidas nutritivas requiere dedicacion y esfuerzo adicional, lo que
puede generar fatiga y tension, especialmente si hay limitaciones de tiempo debido a
otras responsabilidades domésticas.

e La preocupacion por garantizar que los niflos consuman alimentos nutritivos y su
posible resistencia o selectividad en la alimentacion puede generar ansiedad y
preocupacion.

e [Experimentacion de alegria y satisfaccion al ofrecer comidas saludables y ver a sus
hijos disfrutarlas, lo que genera un sentido de logro y bienestar emocional.

Dentro de las insatisfacciones y dolores del usuario en el mapa se encuentran las
siguientes oportunidades de mejora:
e Dar mayor variedad a alimentos frescos y saludables a precios asequibles mediante
opciones de paquetes econdmicos o promociones especificas.
e Oftrecer recursos o informacion que simplifique la preparacion de comidas
equilibradas y econdmicas, como recetas asequibles y listas de compras sugeridas.
Ademas de consejos practicos y recetas saludables que se ajusten al presupuesto
familiar.
3.3. Identificacion de la Necesidad

La priorizacion de la necesidad del usuario se fundamenta en un analisis integral de
sus preocupaciones principales en torno a la alimentacién de los hijos. Esta prioridad se
establece tras evaluar la interseccion de multiples factores:

e El presupuesto limitado puede dificultar el acceso a alimentos frescos y nutritivos

dentro de un rango de precios asequibles.
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e La creencia firme en la importancia de una alimentacion sana para la familia,
combinada con la busqueda constante de opciones saludables y asequibles, sugiere
una necesidad apremiante de acceso a estas alternativas.

e La priorizacion de la nutricion y la salud de los hijos a pesar de los recursos limitados
destaca la importancia de encontrar opciones alimenticias balanceadas y econémicas.

e Labusqueda diaria de productos nutritivos a precios asequibles y la atencion a las
ofertas indican una necesidad urgente de opciones accesibles.

A través de una revision minuciosa de las entrevistas realizadas a usuarios similares y
de los datos recopilados se identificaron patrones recurrentes sobre las limitaciones y
preocupaciones especificas relacionadas con la alimentacion. Ello dio como resultado la
identificacion de la frecuencia y la importancia con la que los usuarios mostraban la
necesidad de acceso a opciones alimenticias saludables y asequibles, mencionada durante las
entrevistas. También se realizd una comparacion de esta necesidad con otras identificadas en
el perfil del usuario para determinar su peso relativo en la vida diaria y en las prioridades del
usuario. Por tltimo, se evalu6 el impacto directo que la resolucion de esta necesidad tendria
en la calidad de vida de la ama de casa y su familia, considerando la importancia de la
nutricion en la salud y el bienestar general. Teniendo esta ultima, un impacto directo en el

objetivo de desarrollo sostenible sobre el cual estd enfocado la investigacion.
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Se llevo a cabo el proceso de ideacion para la implementar una alternativa de solucion

mediante el lienzo 6x4 del cual surgieron ideas en base a las necesidades principales del

usuario, generando asi un impacto en el dolor del usuario. Luego de ello, el equipo evalud y

eligio las seis mejores alternativas las cuales se exponen en el Apéndice C. Con las ideas

seleccionadas se procedio a evaluarlas segiin costo e impacto en el dolor del usuario. Los

criterios de calificacion se presentan en la Tabla 4 y Tabla 5.

Tabla 4

Criterios de evaluacion de costo

Costo bajo Costo medio Costo alto
Costo de La puesta en marcha del  La puesta en marcha del  La puesta en marcha del
implementacion proyecto requiere menos  proyecto requiere entre proyecto requiere mas
de USD 1.000. USD 10.000 a USD de USD 30.000.
30.000.
Tabla 5
Criterios de evaluacion de impacto
Impacto bajo Impacto medio Impacto alto

Impacto en
reduccién de

desnutricion

Contenido de hierro
de menos de 3mg por
porcidon y menos de
10gr de proteina por

porcion.

Contenido de hierro
entre 3y 5 mg por
porcion y entre 10y 15

g por porcion.

Contenido de hierro
superior a 5g y proteina
superior a 15g por

porcion.

Con las ideas seleccionadas en el Lienzo 6x6 se procede a identificar los Quick Wins

en la Figura 3 con los criterios de costo e impacto.
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Figura 3

Matriz Quick Wins

ALTO
Hamburguesa precocida a
base de sangrecita de pollo Suplemento aprobado por
con harina delentejas, sin elColegio de Mutricionistas
conservantes ni delPerua bajo precio
preservantes
z Premezclaenpolvo
0 fortificante a base de higado
o Sl Ed Paguetede galletas abase deres:)_tbazo.bajola
E embolsadaa base de raices de qranoSanginos de cacao presentlat:lon de sachetdulce
2 andinas de consumo ?ruia deshidratada gue yde dlversoslsabores para
% 4 directo yconsabores a v . L) bebidas
ol o] P contenga hierro yvitaminas
D:E fresa, chocolatey vainilla
L
MEDIO g <«
(SR
2
E ‘z; Paguete de galletas
'-z'- saludablescon
E = presentacion divertida a
o] base avenaypolvo de
'G vainilla
P
b3
BAJO
COSTO
BAJO MEDIO ALTO

Se encontraron tres Quick Wins alineados a la necesidad del usuario, de estas tres el
equipo decidi6 optar por la que genera mas impacto en reducir la desnutricion infantil. El
siguiente paso consistio en realizar pruebas con potenciales usuarios sobre la hamburguesa
precocida a base de sangrecita de pollo con harina de lentejas. De esta interaccion se
generaron apreciaciones sobre el producto las cuales se aprecian en el Lienzo Blanco de

Relevancia (ver Figura 4).
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Figura 4

Lienzo Blanco de Relevancia

4.1. Concepcion del Producto o Servicio

Como parte de la concepcidn del producto, se generaron las siguientes ideas: (a) Un
paquete de galletas a base de granos andinos con cacao y fruta deshidratada que contenga
hierro y vitaminas, (b) Un paquete de galletas saludable con presentacion divertida a base
avena y polvo de vainilla, (c) Una golosina en polvo embolsada a base de raices andinas de
consumo directo y con sabores a fresa, chocolate y vainilla (d) Un suplemento aprobado por
el Colegio de Nutricionistas del Peru a bajo precio (¢) Una hamburguesa precocida a base de
sangrecita de pollo con harina de lentejas, sin conservantes ni preservantes. (f) Premezcla en

polvo fortificante a base de higado de res y bazo, bajo la presentacion de sachet, dulce y de
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diversos sabores para bebidas. Se analizaron estas ideas en base al impacto sobre la
desnutricion infantil y el costo de la implementacion del proyecto.

Posteriormente se present6 ante los posibles usuarios una hamburguesa pre cocida a
base de sangrecita y harina de lentejas, de esta interaccion los usuarios aportaron de las cuales
las mas relevantes fueron: (a) mantener ingredientes saludables, (b) el costo debe ser bajo y
ajustarse al presupuesto regular, (c) debe tener aval de entidad de nutricion, (d) debe tener un
sabor combinable con los platos regulares de un ment semanal. El prototipo del producto
presenta la identificacion de ingredientes, nombre de producto, peso neto, fecha de
vencimiento, sello de Colegio de Nutricionistas del Perti, tabla nutricional.

4.2. Desarrollo de la Narrativa

La metodologia utilizada para el desarrollo del proyecto fue design thinking. Se
abordaron las 5 etapas: empatizar, definir, idear, prototipar y evaluar.

e Empatizar: Se emple¢ el lienzo de dos dimensiones que se muestra en la figura 5, para
formular hipoétesis sobre el dolor del usuario. Luego, se utilizo el lienzo del meta
usuario para desarrollar estas hipdtesis. Finalmente, se aplico el lienzo del mapa de
experiencia del usuario para identificar la etapa donde el problema de la hipdtesis se
presenta con mayor frecuencia. Cada lienzo revel6 distintas versiones del problema,

lo que motivo la creacion de entrevistas para validar o descartar las hipotesis.
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Figura 5

Lienzo de dos dimensiones

e Definir: Se analiz6 la informacion pertinente para confirmar o descartar la hipotesis
formulada. A través de las entrevistas, se obtuvo comprension sobre el dolor del
usuario y la manera de como resolverlo, como la compra de productos sustitutos o
reduccién de compra de raciones.

e Idear: Al contar con informacion validada sobre el problema por parte del usuario, se
emprendi6 la busqueda de una solucion alternativa. Inicialmente, se aplico la matriz
6x4 para identificar las necesidades mas relevantes del usuario, formulando preguntas
generadoras basadas en estas. A través de una sesion de brainstorming, se generaron
diversas soluciones que fueron evaluadas para seleccionar las cinco mas importantes.
Finalmente, mediante la matriz costo-impacto, se optd por aquellas ideas que
representan un menor costo y un mayor impacto, denominadas como "quick wins"
(Figura 3).

e Prototipar: se procedio a crear una hamburguesa que incluye sangrecita de pollo y

harina de lentejas como principales ingredientes. Se hizo hincapié en garantizar que el
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producto final tuviera un sabor agradable y fuera accesible economicamente. Se
realizd un prototipo de presentacion del producto como de su logotipo.
Para la presentacion del primer sprint, se elabord una hamburguesa de lentejas y
sangrecita de pollo y se realizé una prueba con un grupo de encuestados. El sprint
inicial, como se muestra en la figura 6, consistia en hamburguesas de 150 gramos
presentadas sin empaque, las cuales fueron proporcionadas a los encuestados para
recopilar sus percepciones, las mismas que se muestran en el Apéndice D, a partir de
estas percepciones, se realizaron reajustes en los ingredientes y las proporciones para
mejorar el olor y la textura, y se cred el segundo sprint. En esta fase, se redujo el
tamafo de las hamburguesas a 100 gramos y se incluy6 el empaque con el logo de la
marca. Con este Ultimo prototipo, que se muestra en la figura 7, se obtuvo los
resultados necesarios para corroborar la hipotesis de la presente investigacion, la cual
satisface la necesidad de los potenciales consumidores.

Figura 6

Presentacion del producto en el primer sprint.
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Figura 7

Presentacion del producto usado en el segundo sprint.

e Evaluar: se proporciono al usuario la hamburguesa para su evaluacion para que
probara y evaluara la calidad del producto. Se recopilaron las nuevas ideas, dudas
sobre el producto, criticas y aportes; estas se registraron en el Lienzo Blanco de
Relevancia que permitié mejorar el producto buscando esté mas alineado a resolver el
dolor del usuario.
4.3. Caracter Innovador del Producto o Servicio

Lenteburger busca ser innovador con una propuesta de negocio asequible e
innovadora, que busca ayudar a prevenir y superar desnutricion especialmente en nifos y
madres gestantes. Promoviendo su consumo en el menu diario de los hogares peruanos, con
una hamburguesa (a base de sangrecita de pollo y lentejas) de facil preparacion, sin
preservantes y avalada por una formula nutricional. Al realizar la bisqueda de patentes por
productos a base de sangrecita de pollo y lentejas; se encontrd una patente de alimentos que
tiene como componente la sangre de res N° TS1224295A1 con fecha de presentacion del
30.09.11. Sin embargo, una vez definida la composicion final del producto final se optara por

desarrollar una tecnologia propia en presentacioén y envase.
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Actualmente, en el pais el consumo de sangrecita de pollo, por su alto valor en hierro,
estd avalado y recomendado por el Instituto Nacional de Salud (INS) del Ministerio de Salud
quien brinda todas las recomendaciones de como utilizarla en la preparacion de los alimentos.
Entidades como el Ministerio de Produccion e Innovate Perti promueven incrementar la
actividad empresarial a través del fortalecimiento de los factores del ecosistema para la
innovacion brindado oportunidades de cofinanciamiento a proyectos con soluciones
innovadoras que contribuyan a disminuir los indices de desnutricion en el pais. Un caso de
¢xito de ello es NUTRI H. (Prolnnévate Peru, 2023).

Lenteburger se destaca por la combinacion de elementos, tales como la sangrecita de
pollo y las lentejas, que dan vida a una hamburguesa altamente nutritiva para el publico
infantil. Esta formula innovadora responde directamente a la problematica de la desnutricion
infantil al ofrecer una alternativa accesible y agradable que satisface las carencias
nutricionales comunes en esta poblacion. En términos de su caracter disruptivo, el producto
desafia el paradigma tradicional de los alimentos disefiados para combatir la desnutricion. No
solo se enfoca en la calidad nutricional, sino que también transforma la percepcion de estos
alimentos, convirtiéndolos en una opcién mas atractivas para el consumo infantil. Ello desafia
las formas sobre como abordar este problema de salud publica al ofrecer una solucién
novedosa y apetecible que podria alterar la forma en que se enfrenta la desnutricion en nifios.
4.4. Propuesta de Valor

A través de la aplicacion del Lienzo Propuesta de Alex Osterwalder, Yves Pigneur,
Gregory Bernarda y Alan Smith (2014), se ha identificado el perfil del usuario, teniendo en
consideracion las principales tareas que realiza en su vida diaria, los beneficios y/o ventajas
que busca y las desventajas que experimenta al llevar a cabo las mismas. A partir de esta
informacion, se han desarrollado alternativas de solucioén destinadas a generar beneficios y

ventajas que alivien las dificultades y/o problemas del usuario. En tltima instancia, el lienzo
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propuesto de valor ilustra el punto de equilibrio entre las necesidades del usuario y la
propuesta de valor ofrecida (Ver Figura 8).

La eleccion del nombre "Lenteburger" para la idea de negocio se justifica por la
transformacion del ingrediente principal, la lenteja y sangrecita de pollo, convertidas en
hamburguesas, las cuales se ofrecen diversas presentaciones con formas de figuras infantiles.
El objetivo es hacer que el producto sea mds atractivo para los nifos, fomentando asi un
estilo de vida saludable y previniendo la desnutricion infantil. En este sentido, Lenteburger
pretende posicionarse como una solucion alternativa para abordar los diversos problemas
identificados en el lienzo, al mismo tiempo que facilita al usuario la informacién de su valor
nutricional. De acuerdo con la Figura 8, se infiere que el usuario busca adquirir productos
saludables y nutritivos a precios accesibles. En respuesta a esto, se propone la elaboracion de
un producto saludable y nutritivo con un disefio de presentacion Unico e innovadora,
compuesto por ingredientes como lentejas, sangrecita de pollo, huevo, ajos y sal. Este
producto aborda las desventajas més destacadas del usuario, como el presupuesto limitado
para la alimentacion, la tendencia de los nifios menores de cinco afos a dejar la comida y el
temor a la desnutricion infantil. Para contrarrestar estas desventajas, el producto se destaca
por su contenido rico en proteinas, hierro, fibra y nutrientes que fortalecen las defensas del
cuerpo, todo ello acompanado de un agradable sabor. Ademas, cabe destacar que el producto

cuenta con el respaldo del Colegio de Nutricionistas del Peru.
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Figura 8

Lienzo propuesta de valor

4.5. Producto Minimo Viable (PMYV)

Para la elaboracion de Lenteburger primero el equipo adquirid y seleccioné la mejor
materia prima a utilizar, dado que, el objeto del proyecto es brindar al cliente un producto de
calidad. Luego, se procedio a pesar la materia prima de acuerdo a la cantidad a utilizar; esto
garantizd la eficiencia en el uso de los recursos. El siguiente proceso es la coccion de las
lentejas en equipos con sistemas de coccidn rapida y posterior trituracion de las lentejas
cocidas, en tanto, se marin6 la sangrecita de pollo y se llevé a hornear para luego triturar
ambos ingredientes en una maquina procesadora hasta obtener una pasta uniforme,
seguidamente se incorpord ajos en polvo, cebolla en polvo, pimienta, comino; se ajusto la
consistencia con pequefias cantidades de agua.

Para la formacion de las hamburguesas se utilizé una formadora de hamburguesas.
Seguidamente se colocaron las hamburguesas en las lineas de ensamblaje. Se empled

empacadoras de hamburguesas al vacio, posteriormente se realizé el etiquetado, finalmente se
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congelaron las hamburguesas para prolongar su vida 1til antes de su distribucion. Luego de la
evaluacion del producto por parte de los posibles consumidores, se desarrollo el prototipo del
producto final en tres etapas. En la primera etapa se desarrollé un prototipo en base al
brainstorming que buscaba resolver el dolor del usuario. En la segunda etapa, el prototipo de
hamburguesa fue entregado para su evaluacion, asi como la muestra de empaque. De este
ejercicio se recopilaron aportes principalmente sobre la informacion que muestra el empaque
al usuario y balance en la proporcion de ingredientes. Finalmente, en la tercera etapa se
gener6 el Producto Minimo Viable (PMV) con las recomendaciones generadas en la etapa
previa, la misma que se muestra en la Figura 9.

Figura 9

Producto Minimo Viable (PMV).

Hamburguesas a base de sangrecita y lentejas, opcion nutritiva y deliciosa. Son
sencillas de preparar como comidas y snacks del dia. Estan listas para freir y se conservan 3

dias en la refrigeradora.



e Preparacion:

Dorar en una sartén con aceite 3 - 5 minutos por lado.
e Beneficios:

Contiene proteina y hierro, rica en fibra.

Sin octdgonos.

Facil digestion.

e Valor Nutricional:

Unid.
Unidades
en

100¢g
Energia Total kJ 445 46
Calorias Totales kcal 144.12
Energia de grasa kJ 29.90
Calorias de grasa kcal 7.27
Grasa Total g 0.81
Grasa Saturada g 0.00
Acido Graso Trans g 0.00
Colesterol mg 0.00
Sodio mg 0.35
Carbohidrato Total g 14.37
Fibra dietaria g 4.92
Azucares g 0.00
Proteina g 10.07
Vitamina A (pg) % V.D. 0.0
Vitamina C % V.D. 1.7
Calcio % V.D. 1.3
Hierro % V.D. 39.6
Omega 6 g 0.00
Humedad g 54.40

e Precio sugerido: S/ 2.50 por unidad

e Peso neto: 100 gramos
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Capitulo V. Modelo de Negocio

En este capitulo abarca la propuesta de negocio comenzando por el lienzo del modelo
de negocio y luego la explicacion de la viabilidad, escalabilidad y sostenibilidad de la
propuesta.
5.1. Lienzo del Modelo de Negocio

El modelo de negocio propuesto se centra en la produccion y venta de hamburguesas
saludables elaboradas a partir de sangrecita de pollo y lenteja, con alto valor nutricional con
el objetivo de prevenir y abordar la reduccion significativa de los niveles de desnutricion
cronica y aguda en nifos y nifias de 1 a 5 afios, lo que impacta negativamente en su
crecimiento fisico, desarrollo cognitivo y en el bienestar general. Ofreciendo una opcion
practica y econdmica para padres preocupados por la alimentacion saludable de sus hijos.

El Lienzo del modelo de negocio se puede observar en la Figura 10 y se describe cada
elemento a continuacion:

e Propuesta de valor

El modelo de negocio abarca una hamburguesa innovadora, meticulosamente
elaborada con una combinacion Unica de sangrecita de pollo y lentejas, concebida para
ofrecer un alto valor nutricional y proteico. Este producto esta disefiado especificamente para
mejorar la salud y el bienestar de los nifios. La hamburguesa no solo se destaca por su perfil
nutricional 6ptimo, sino que también se ha desarrollado considerando cuidadosamente su
atractivo y facilidad de consumo para los nifios. Ademas, se enriquece con informacion
detallada sobre nutricién infantil, proporcionando a los padres una opcidn confiable y
equilibrada para la alimentacion de sus hijos, sin sacrificar el sabor ni la calidad del producto.

e Segmento de clientes
El segmento de clientes se compone de padres y madres de familia residentes en el

distrito de San Juan de Lurigancho, cuyo principal foco estd en el cuidado y la alimentacién
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de sus hijos menores de 5 afios, ubicados en el NSE C y D. Este grupo demografico muestra
un fuerte interés por la nutricion infantil y busca activamente opciones alimenticias nutritivas
a precios asequibles. Enfocados en mantener una dieta equilibrada para sus hijos, muestran
una sensibilidad particular a los cambios en los precios de los alimentos, optando por
alternativas sustitutas de similar valor nutricional si los precios aumentan. Prefieren evitar el
gasto en suplementos alimenticios costosos, mostrando una preferencia por productos
accesibles que puedan adquirir en los mercados locales.
e (anales

0 Mercados y Bodegas en Diferentes Urbanizaciones de San Juan de Lurigancho:

Se establece una presencia fisica en diversos mercados y bodegas estratégicamente

ubicados en las distintas urbanizaciones del distrito. Estos puntos de venta ofrecen

accesibilidad y conveniencia para los padres y madres de familia, facilitando el acceso

directo a la hamburguesa nutritiva para sus hijos.

0 Redes Sociales:

Se implementa una estrategia en redes sociales para llegar a un publico mas amplio y

promocionar el producto. Se utilizan plataformas como Facebook, Instagram o

WhatsApp para difundir informacion sobre la hamburguesa, sus beneficios

nutricionales y puntos de venta. Ademas, se aprovecha este canal para interactuar con

los clientes, responder preguntas y recibir retroalimentacion sobre el producto.

e Relacién con clientes

Se proporciona asesoramiento sobre recetas saludables a través de plataformas de
redes sociales. Este canal se utiliza para responder consultas, brindar informacién detallada
sobre la hamburguesa y su valor nutricional, asi como para compartir consejos practicos

sobre alimentacion infantil. Se prioriza una atencidn 4gil y oportuna para satisfacer las
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necesidades y dudas de los clientes. Se busca ofrecer respuestas inmediatas a través de las
redes sociales y otros canales de comunicacion para garantizar una experiencia satisfactoria.

Se ofrece un servicio post venta enfocado en mantener una relacion a largo plazo con
los clientes. Después de la compra, se sigue ofreciendo asesoramiento continuo a través de
los canales, asegurando que los clientes estén satisfechos con el producto y brindandoles la
oportunidad de compartir sus experiencias y recibir cualquier atencion adicional que
requieran.

e Fuente de ingresos

Las fuentes de ingresos se diversifican a través de la venta de hamburguesas en
presentacion unitaria y en empaque de cuatro unidades en los distintos canales de distribucion
estratégicamente seleccionados. Se inicia con la venta directa a distribuidores, estableciendo
una red que abarca diversos puntos de venta como mercados, bodegas y pequeiios comercios,
consolidando asi una presencia local efectiva en el distrito de San Juan de Lurigancho.
Adicionalmente, se negocia la comercializacion con bodegueros locales, lo que permite una
mayor proximidad al consumidor final, atendiendo zonas mas especificas y cercanas a sus
hogares. Finalmente, se busca establecer alianzas con supermercados locales, no solo para
ampliar el alcance geografico, sino también para otorgar una mayor visibilidad al producto,
alcanzando asi a una audiencia mas amplia dentro del distrito. El plan de distribucion del
producto en el distrito de San Juan de Lurigancho se estructura en dos fases principales a lo
largo de diez afos. En los primeros cinco anos, el enfoque se centra en establecer y
consolidar una red de distribucion horizontal. En los cinco afios siguientes, se pretende
integrar tanto el canal horizontal como el vertical, permitiendo una expansion y optimizacion
mas completas dentro del distrito e iniciar una exploracion hacia otras areas de Lima

Metropolitana.
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En el primer afo, el objetivo se centra en establecer una presencia sélida en San Juan
de Lurigancho. Para ello, se identificaran bodegas y mercados locales y se negociara alianzas
con al menos 30 de estos establecimientos. Paralelamente, se lanzaran campafias de
marketing locales para dar a conocer el producto. La inversion en esta etapa se centrara en
publicidad, logistica inicial y participacion en eventos y ferias locales. Durante el segundo
afio, se busca expandir la presencia en San Juan de Lurigancho aumentando el niimero de
bodegas y mercados asociados a 80. Se incrementard la inversion en publicidad y se ajustara
el producto y estrategias de marketing segun la retroalimentacion de los clientes.

En el tercer afio, se espera consolidar la marca optimizando la logistica, implementando
programas de fidelizacion y lanzando campafias de responsabilidad social. La inversion se
destinard a mejorar la eficiencia logistica y fortalecer la fidelizacion de clientes.

En el cuarto afo, se ampliara la cobertura dentro de San Juan de Lurigancho, a través
de asociaciones con bodegas y mercados en zonas aun no cubiertas y adaptando las campanas
de marketing a las caracteristicas de estas nuevas areas. La inversion se enfocara en logistica
y marketing adaptado a la zona objetivo.

En el quinto afo, se establece la preparacion la integracion del canal vertical,
evaluando y mejorando el desempefio actual, invirtiendo en infraestructura para manejar la
expansion.

A partir del sexto afio, se plantea implementar el canal vertical estableciendo
relaciones con cadenas de supermercados locales en San Juan de Lurigancho. Asimismo,
continuar con la expansion de las alianzas con bodegas y mercados mientras se desarrolla una
red de distribucion en supermercados. La inversion se centrard en logistica y campafias

promocionales.
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En el séptimo afio, optimizardn y expandiran la red de supermercados para cubrir
todas las zonas del distrito, mejorando las operaciones logisticas y adaptando las estrategias
de marketing a las diferentes areas.

En el octavo afio, se espera consolidar la presencia en San Juan de Lurigancho
incrementando la inversion en campafias de marca y continuando la participacion en eventos
y ferias locales. Se recopilara retroalimentacion de diversas zonas para ajustar las estrategias
y productos.

En el noveno y décimo afio, se proyecta la preparacion para realizar la exploracion y
una expansion moderada a otras areas de Lima Metropolitana realizando estudios de mercado
y negociando con posibles distribuidores en los nuevos distritos. Se adaptara el producto y
estrategias de marketing a las preferencias de estos mercados. Se realizardn campafias piloto
y estableceran una red de distribucion eficiente en supermercados y tiendas locales. Se
realizard monitoreos del desempefio del producto y se ajustara las estrategias seglin sea
necesario.

El plan combina una estrategia inicial enfocada en el canal horizontal para establecer
una base so6lida, seguida por la integracion del canal vertical a través de cadenas de
supermercados para optimizar la distribucion y expandir la cobertura dentro del distrito y
hacia otras areas, asegurando un crecimiento sostenible y una fuerte presencia de marca.

e Recursos clave

Los recursos clave de la empresa comprenden activos estratégicos que sustentan la
operatividad y el crecimiento del negocio. Incluyen una planta de produccion especializada y
una cadena de suministro eficiente, esenciales para la fabricacion y distribucion agil del
producto. Ademas, se consideran los insumos primordiales, como la materia prima necesaria
para la elaboracion de las hamburguesas. Asimismo, la consolidacion de la marca, la

obtencion de permisos y licencias, junto con el respaldo de personal especializado en
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nutricion, son aspectos criticos que garantizan la legalidad y calidad del producto. Por otro
lado, se valora la presencia en plataformas y redes sociales como medios vitales para la
promocidn y la interaccion directa con los clientes. Por tltimo, la incorporacioén de un
ingeniero especializado en industrias alimentarias se posiciona como un recurso estratégico
para optimizar los procesos de produccion y garantizar los estandares de calidad exigidos.
e Actividades clave

Las actividades clave del negocio abarcan el conjunto de acciones estratégicas que
impulsan su funcionamiento integral. La maquila, como proceso de subcontratacion para la
fabricacion de las hamburguesas, permite optimizar recursos y enfocarse en otras areas
fundamentales del emprendimiento. La comercializacion, que incluye la promocion,
distribucion y venta del producto, se posiciona como una actividad central para captar la
atencion del mercado y fomentar su demanda. Asimismo, la negociacion constante con
proveedores garantiza un suministro fluido de materia prima e insumos esenciales. El disefio
y ejecucion de un plan de marketing so6lido desempetia un papel crucial en la construccion de
la marca y la atraccion de clientes. La gestion de calidad se convierte en una actividad
continuada para asegurar que el producto final cumpla con los estandares establecidos y
mantenga la satisfaccion del cliente. Ademas, la investigacion y desarrollo de nuevos
productos se visualiza como una oportunidad para la innovacion constante y la adaptacion a
las necesidades cambiantes del mercado.

e Socios clave

Los socios clave del negocio son actores estratégicos con los cuales se establecen
relaciones colaborativas fundamentales. En primer lugar, se establece una asociacion vital
con avicolas y otros proveedores para asegurar un suministro confiable de materia prima.
Ademas, la interaccion con entidades gubernamentales como DIGESA es crucial para

garantizar el cumplimiento de las normativas y estdndares sanitarios. La colaboracion con
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distribuidores y bodegueros facilita la expansion y distribucion efectiva del producto en
diferentes puntos de venta. Asimismo, la alianza con el Colegio de Nutricionistas del Pert
aporta conocimientos especializados en nutricion, respaldando la calidad y validacion del
producto. Finalmente, la asociacion con entidades financieras ofrece respaldo en términos de
financiamiento y asesoramiento para el crecimiento y la estabilidad financiera del negocio.
Estas alianzas estratégicas conforman una red de socios clave que contribuyen
significativamente al éxito y sostenibilidad del emprendimiento.

e Estructura de costos

La estructura de costos abarca una diversidad de aspectos para asegurar la rentabilidad
y sostenibilidad del negocio. Incluye los costos de venta, compuestos por la adquisicion de
materia prima para la elaboracion de la hamburguesa, los servicios de maquila para su
procesamiento y los gastos asociados al transporte que facilita su distribucion. Ademas, se
contemplan los costos indirectos que abarcan desde estrategias publicitarias para promover el
producto hasta los honorarios del equipo administrativo y el especialista en nutricion.
También se consideran los costos directos, como los destinados a garantizar la calidad de
producto, los pagos por servicios esenciales y los gastos inherentes a la constitucion legal de
la empresa y la formulacion del producto. Estos elementos conforman una estructura integral
de costos, delineando areas cruciales para la operatividad y el crecimiento sostenible del
proyecto empresarial.

La consistencia interna del modelo de negocio propuesto se fundamenta en varios
pilares estratégicos. En primer lugar, la "Lenteburger", como producto innovador, ofrece una
solucion unica que combina ingredientes altamente nutritivos, la sangrecita de pollo y la
lenteja, proporcionando un alto valor proteico. Esta fusion responde de manera directa a la
necesidad de brindar una alimentacion equilibrada y atractiva para los nifios. Asimismo, la

alineacidn con las necesidades identificadas en el segmento de clientes, especificamente los
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padres y madres de bajos recursos en San Juan de Lurigancho, se refleja en la propuesta. La
Lenteburger se posiciona como una alternativa alimenticia saludable y asequible, atendiendo
las preocupaciones tanto por la nutricién como por los precios accesibles.

La estrategia de distribucion, centrada en mercados y bodegas locales, se ajusta a la
ubicacion y comportamiento de compra de los clientes objetivos. A su vez, la presencia activa
en redes sociales no solo permite alcanzar a esta audiencia de manera efectiva, sino que
también educa sobre la importancia de la nutricion infantil, fortaleciendo la conexioén con los
potenciales consumidores. Conjuntamente, las relaciones solidas establecidas con avicolas,
entidades gubernamentales, distribuidores y entidades financieras fortalecen la cadena de
suministro, el cumplimiento normativo y la viabilidad financiera del negocio. Estos vinculos
estratégicos se presentan como elementos clave para sustentar la calidad y la vialidad
sostenible del emprendimiento. Ademas, en la Figura 10 se muestra el lienzo del modelo de

negocio.



Figura 10

Lienzo del modelo de negocio
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5.2. Viabilidad del Modelo de Negocio

El modelo de negocio pretende solucionar el problema de la malnutricion ofreciendo
un alimento de consumo diario con alto valor proteico y nutricional, que mejora la salud y
bienestar, de facil consumo y atractivo para los nifios y sus familias. Este modelo es viable
tanto financiera como socialmente, ya que los beneficios para la sociedad superan los costos
asociados. En resumen, la proyeccion del modelo de negocio a 10 afios muestra un Valor
Actual Neto (VAN) de $1,001,951 y una Tasa Interna de Retorno del 89%, superior al costo
promedio ponderado de capital estimado. Ademas, el VAN Social proyectado es de
$6,213,604. Esta informacion se detalla con mayor profundidad en el acapite 6.3 y en el
capitulo 7, respectivamente.

El sustento del modelo de negocio planteado es viable si se estima que, de acuerdo al
MINSA (2023), en el departamento de Lima existen aproximadamente 178,700 nifios entre 1
a 5 afos, de los cuales 13,850 padecen de desnutricion crénica, al cual se podria determinar
mercado inicial disponible. Lo que se busca durante el primer afio es una participacion meta
del 12% de ese mercado de nifios (1.662) que padecen desnutricion en Lima. Para el afio 10
se espera contar con el 57% de este mercado (7,895) y ademas no solo ser parte de la dieta de
los nifios con desnutricion sino también, a largo plazo, ser parte de la dieta de los nifios de
todas las familias que buscan alimentos saludables y asequibles en el nivel socioecondémico
C-D que representa el 71.4% (Ipsos, 2021), lo que significa llegar a 127,500 nifos. Lo que se
busca es que cada responsable de compra de la familia incluya al menos una vez en su dieta

semanal a la Lenteburger como parte de su alimentacion familiar.
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5.3. Escalabilidad/Exponencialidad del Modelo de Negocio

El modelo de negocio propuesto evidencia atributos que indican su capacidad para
crecer y expandirse de manera sostenida. Esta perspectiva se fundamenta en varios aspectos
clave. Como primer aspecto importante, se identifica una demanda existente y potencial en
un mercado desatendido de nifios con malnutricion, la cual se cuantifica mediante el analisis
de los mercados TAM, SAM y SOM. El Total Addressable Market (TAM) representa el
mercado total de nifios en el departamento de Lima entre 1 a 5 afios que se encuentran
alrededor de 178,700 nifios (MINSA, 2023) con una situacion de vulnerabilidad nutricional.
Dentro de este, el Serviceable Available Market (SAM) corresponde al mercado especifico de
nifios con desnutricion cronica en el departamento de Lima, con aproximadamente 13,850
nifios de entre 1 y 5 afios que requieren urgentemente opciones alimenticias asequibles y de
alto valor nutricional. Finalmente, el Serviceable Obtainable Market (SOM) estima el
segmento al que se espera llegar en los primer afio de operacion: un 12% del SAM,
equivalente a unos 1,662 nifios, con un plan de crecimiento progresivo a un 57% del SAM
(7,895 ninos) para el afio diez. La proyeccion de atender a un publico més amplio, incluyendo
el segmento socioecondmico C-D en Lima, subraya un mercado potencial considerable. Sin
incluir el potencial de abarcar a los clientes con comportamiento similar a nivel de mercado
nacional. A continuacidn, se muestra la proyeccion de ventas considerando un TAM
constante a lo largo del periodo de evaluacion (Castellares et al., 2024) e incluyendo un
crecimiento en participacion anual inicial en el mercado estimado de 12% abarcando 5% de

manera anual:



Tabla 6

Proyeccion de crecimiento de ventas y EBITDA
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Afio ] 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Participacion 12% 17% 22% 27% 32% 37% 42% 47% 52% 57%
Mercado 1,662 2.355 3.047 3,740 4,432 5.125 5817 6.510 7.202 7.895
ObjetiVO (SAM) b b 9 9 9 9 b b b 9

Precio (USD) 0.66 0.66 0.66 0.66 0.66 0.79 0.79 0.79 0.79 0.79
Cantidad (Unid) 345,430 489359 633288 777218 921,147 1,065,076 1,209,005 1,352,934 1,496,864 1,640,793
Ventas (USD) 227257 321,947 416,637 511,327 606,018 840,850 954478 1,068,106 1,181,734 1,295,363
EBITDA (USD) 63376 103,685  147.113 190,500  233.845  343.013 395,169 447278 499336 551,342




43

Ademas, una estructura de costos eficiente y un margen de ganancia adecuado
permiten reinvertir en el negocio. El precio como estrategia competitiva facilita la
penetracion en el mercado, diferencidndose de la competencia. Lo que, combinado con
estrategias de marketing adaptadas a cada etapa del proceso y canales de distribucion
accesibles, ofrece oportunidades de crecimiento y alcance efectivos. La adaptabilidad del
producto a través del uso de diversos ingredientes para satisfacer las necesidades del mercado
y la posibilidad de reinvertir en investigacion y desarrollo en el mediano plazo brindan
espacio para mejoras continuas. Siendo importante también el andlisis de datos parar tomar
decisiones informadas, lo que conlleva a una mejora progresiva y sostenida del modelo de
negocio. Estos aspectos sugieren la viabilidad de un crecimiento escalable en el tiempo,
permitiendo que el modelo de negocio alcance un mercado mas amplio y logre un impacto

significativo en el mercado de manera sostenible.

5.4. Sostenibilidad del Modelo de Negocio

El modelo de negocio propuesto se puede sustentar ya que mantiene un enfoque en la
produccion de alimentos nutritivos y asequibles para nifios con desnutricion cronica que
aborda directamente una problematica social relevante, ofreciendo una solucion directa y
efectiva para mejorar la salud de esta poblacion vulnerable. Al dirigirse a un mercado de
nivel socioecondémico C-D, se garantiza que familias con recursos limitados tengan acceso a
estos productos nutritivos, superando barreras econdmicas y contribuyendo a reducir
disparidades en el acceso a una alimentacion adecuada. Ademas, la estrategia de ofrecer
informacion detallada sobre la nutricidén infantil asociada al producto no solo busca promover
su consumo, sino que también educa a los padres sobre la importancia de una dieta
equilibrada para sus hijos, fomentando habitos alimenticios saludables en el hogar. La

operacion del negocio en mercados locales y la colaboracion con socios clave no solo
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fortalece la economia local, sino que también podria generar de forma indirecta
oportunidades de empleo en la ciudad, impactando positivamente en el desarrollo
socioeconomico a nivel local. Finalmente, al promover practicas de produccion sostenibles y
el uso de ingredientes naturales, se contribuye indirectamente a la preservacion del medio
ambiente y se apoya a los productores locales, generando un impacto positivo en la ecologia.
La sostenibilidad social del modelo de negocio, no solo busca generar ingresos, sino
que también aborda problemas sociales criticos, impactando positivamente en la comunidad y
promoviendo un cambio duradero en la sociedad. Alinedndose estratégicamente con el
Objetivo de Desarrollo Sostenible (ODS) niimero 2.2, que busca poner fin a todas las formas
de malnutricion, especificamente en nifios menores de 5 afios. El modelo se centra en la
introduccion de una alternativa alimenticia altamente nutritiva y asequible dirigida a este
grupo demografico, con el propdsito de mitigar la desnutricidon cronica. Esta propuesta busca
ofrecer un producto especialmente formulado para satisfacer las necesidades nutricionales de
los nifios, apuntando directamente a reducir los indices de desnutricion infantil. Su objetivo
final es contribuir significativamente al cumplimiento de las metas fijadas en el ODS 2.2 para
el 2025, con una perspectiva a largo plazo de erradicar por completo la malnutricién para el
afio 2030. De esta manera, el modelo de negocio se posiciona como una alternativa de
solucion concreta y efectiva para abordar una problematica social crucial, impactando

directamente en la salud y bienestar de la poblacion infantil afectada por la desnutricion.
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Capitulo VI. Solucion deseable, factible y viable
6.1. Validacion de la Deseabilidad de la Solucion
6.1.1. Hipotesis Para Validar la Deseabilidad de la Solucion

La iniciativa de crear una hamburguesa saludable a base de sangrecita de pollo y
lentejas surge como respuesta a la creciente demanda de opciones alimenticias que
promuevan la salud y el bienestar de los nifios. En la actualidad, existe un incremento
significativo en la preocupacion de los padres de familia por la calidad de la alimentacion y
su impacto en la salud, lo que ha generado una busqueda constante de alimentos naturales y
nutritivos que contribuyan al fortalecimiento del sistema inmunolédgico. Esta tendencia se ve
reflejada de manera especifica en el distrito de San Juan de Lurigancho, donde las madres y
padres de familia tienen una alta prioridad en proporcionar a sus hijos alimentos que
promuevan un crecimiento y desarrollo saludable. Se ha identificado que estas madres buscan
constantemente opciones alimenticias nutritivas, con el objetivo de prevenir y combatir la
malnutricion en sus hijos, especialmente en aquellos de entre 1 y 5 afios de edad, una etapa
crucial en su desarrollo.

Por lo tanto, se plantean seis hipotesis con el fin de validar la deseabilidad del
producto Lenteburger en este contexto especifico:

Hipotesis 1 (H1): A las madres de familia del sector socioeconémico C y D con hijos
de entre 1 y 5 afos que residen en el distrito de San Juan de Lurigancho les agrada el sabor,
ofrecido por Lenteburger.

Hipotesis 2 (H2): A las madres de familia del sector socioeconémico C y D con hijos
de entre 1 y 5 afios que residen en el distrito de San Juan de Lurigancho les agrada la textura,

ofrecido por Lenteburger.
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Hipotesis 3 (H3): A las madres de familia del sector socioeconémico C y D con hijos
de entre 1 y 5 afos que residen en el distrito de San Juan de Lurigancho valoran el contenido
nutricional ofrecido por Lenteburger.

Hipotesis 4 (H4): A las madres de familia del sector socioeconémico C y D con hijos
de entre 1 y 5 afios que residen en el distrito de San Juan de Lurigancho les agrada el disefio
ofrecido por Lenteburger.

Hipotesis 5 (HS): Las madres de familia del sector socioeconémico C y D con hijos de
entre 1 y 5 afios que residen en el distrito de San Juan de Lurigancho estan dispuestas a pagar
2.50 soles por cada hamburguesa Lenteburger.

Hipotesis 6 (H6): Las madres de familia del sector socioeconomico C y D con hijos de
entre 1 y 5 afios que residen en el distrito de San Juan de Lurigancho consideran que
Lenteburger es facil de preparar.

La evidencia para verificar las hipdtesis H1, H2, H3, H4, HS y H6 se presentan en el
acapite 6.1.2. La precision de la prueba se centra en la correcta seleccion de personas que
cumplan con las caracteristicas de perfil y zona geografica descrita. Se considera
indispensable validar las hipotesis, ya que su confirmacion proporcionara informacion
esencial sobre la deseabilidad del proyecto Lenteburger.

6.1.2. Experimentos Empleados Para Validar la Deseabilidad de la Solucion

Los resultados presentados en la presente investigacion estan respaldados por una
muestra representativa de 20 personas, coherente con la poblacion objetivo de estudio. Es
importante destacar que todas las hipdtesis se validaron mediante la aplicacion de encuestas a
una misma muestra. En el Apéndice F, se muestran datos relevantes sobre los encuestados,
los mismos que describen a continuacion:

Género de los Encuestados: Se observa que el 80% de las personas a cargo de la

alimentacion y el hogar en el distrito de San Juan de Lurigancho son mujeres, lo cual sugiere
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que la opinidon predominante recopilada en las encuestas refleja la perspectiva femenina, que
suele ser determinante en las decisiones de compra y consumo de alimentos en el hogar. Sin
embargo, el hecho de que haya un 20% de hombres también proporciona diversidad de
opiniones y enfoques del estudio.

Nivel Socioeconémico (NSE): Se evidencia que el 65% de los encuestados pertenecen
al NSE D, mientras que el 35% restante pertenece al NSE C. Esto proporciona un panorama
diverso de opiniones y experiencias, dado que los diferentes niveles socioecondmicos pueden
influir en las preferencias de alimentacion y en la percepcion del valor de los productos.

Distribucion por Edades: La muestra incluye una variedad de grupos de edad, con el
40% entre 30 y 39 afios, el 35% de los encuestados en el rango de 20 a 29 afios el 15% entre
40 y 49 anos, y el 10% restante mayores de 50 anos. Esta distribucion demografica garantiza
que se recopilen opiniones y perspectivas diversas, ya que las preferencias y
comportamientos de consumo pueden variar segun la edad.

Para validar la hipétesis 1 (H1) se realizo pruebas de degustacion de Lenteburger a la
muestra antes descrita, a las cuales se les informdé de que trata la encuesta, luego se les pidid
que preparen y consuman el prototipo; permitiendo asi conocer sus expresiones y emociones.
Seguidamente se procedio con la aplicacion de una encuesta (ver preguntas 4 al 7 del
Apéndice E) que permitié conocer sus apreciaciones de sabor y olor.

e Sabor que percibe el participante: para medir esta variable, se utiliz6 una escala de
evaluacion del sabor. Los participantes calificaron el sabor de la hamburguesa

Lenteburger de acuerdo con la escala descrita en la Tabla 7.
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Tabla 7

Escala de percepcion del sabor del prototipo

Percepcion Puntaje
Muy agradable 4
Agradable 3
Poco agradable 2
Desagradable 1

e Olor percibido por el participante: Para medir esta variable, se utiliz una escala de
evaluacion del olor. Los participantes calificaron el olor de la hamburguesa

Lenteburger de acuerdo con la escala descrita en la Tabla 8.

Tabla 8

Escala de percepcion del olor del prototipo

Percepcion Puntaje

Muy satisfecho con el olor 4
Satisfecho con el olor 3
Poco satisfecho con el olor 2

Insatisfecho con el olor 1

En la Tabla 9, se muestra un resumen de los datos obtenidos para la validacion de la
hipotesis1 (H1), los detalles se muestran en el Apéndice G. Los resultados de la encuesta
muestran una tendencia positiva hacia el prototipo de Lenteburger en sabor y olor. El 85% de
los participantes han indicado que el prototipo de Lenteburger tiene un sabor agradable,
mientras que el 15% indico que es poco agradable. Estos resultados indican que la mayoria de
los encuestados encuentran el sabor de la Lenteburger satisfactorio, lo cual es un buen
indicador de aceptacion del producto en términos de gusto. Respecto al olor, el 80% de los

participantes han indicado su satisfaccion con el olor de la hamburguesa, mientras que el 20%
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manifestd que estan poco satisfechos con el olor. El alto porcentaje de satisfaccion con el olor
respalda la percepcion positiva de los consumidores hacia el prototipo, existiendo una
oportunidad de mejora a considerar a partir del feedback obtenido.

Tabla 9

Resumen de la interaccion de los participantes y percepcion de sabor y olor

. # Edad NSE Sexo Sabor  Olor
Participante
1 31 D F 3 3
2 38 D F 3 3
3 40 D F 3 3
4 35 C M 2 3
5 51 D F 3 3
6 20 D F 3 3
7 39 D M 3 3
8 33 C F 2 2
9 30 C M 3 3
10 29 D F 3 3
11 41 D F 3 2
12 37 C F 3 3
13 29 D F 3 3
14 45 D F 3 3
15 23 D F 3 3
16 36 D F 3 2
17 28 D F 3 3
18 50 C M 3 3
19 2l G F 3 2
20 29 C F 2 3

Para validar la hipdtesis 2 (H2), se realiz6 una prueba de degustacion y aplicacion de
encuestas (ver preguntas 8 y 9 del Apéndice E) a la misma muestra con el objetivo de
conocer si les agrada la textura de Lenteburger. Para medir esta variable, se utiliz6 una escala
de evaluacion de la textura. Los participantes calificaron la textura de la hamburguesa
Lenteburger de acuerdo con la escala descrita en la Tabla 10.

En la Tabla 11, se muestra un resumen de los datos obtenidos para la validacion de la
hipotesis 2 (H2), los detalles se muestran en el Apéndice H. Los resultados de la encuesta

muestran.



Tabla 10

Escala de percepcion de la textura del prototipo

Percepcion Puntaje
Muy satisfecho con la textura 4
Satisfecho con la textura 3
Poco satisfecho con la textura 2
Insatisfecho con la textura 1

Tabla 11

Resumen de resultado de la interaccion de los participantes y percepcion de la textura

Pa rtic#iépante Edad NSE Sexo Textura
1 31 D F 3
2 38 D F 3
3 40 D F 3
4 35 C M 3
5 51 D F 2
6 20 D F 3
7 39 D M 3
8 33 C F 2
9 30 C M 3
10 29 D F 3
11 41 D F 3
12 37 C F 2
13 29 D F 3
14 45 D F 3
15 23 D F 2
16 36 D F 3
17 28 D F 3
18 50 C M 3
19 21 C F 3
20 29 C F 3

Los resultados de la encuesta muestran una tendencia positiva hacia el prototipo, el
80% de los participantes mencionaron que estan satisfechos con la textura, mientras que el
20% manifestd que estan poco satisfechos con la textura. Esta variable ha recibido una

valoracion mayoritariamente positiva, con una minoria que sefala aspectos a mejorar.
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Para validar la hipotesis 3 (H3), se realiz6 una prueba de degustacion y aplicacion de
encuestas (ver preguntas 10 y 11 del Apéndice E) a la muestra anteriormente descrita con el
objetivo de conocer si los encuestados valoran el contenido nutricional de Lenteburger. Para
medir esta variable, se utilizo una escala de evaluacion de percepcion del contenido
nutricional. Los participantes calificaron el contenido nutricional de la hamburguesa

Lenteburger de acuerdo con la escala descrita en la Tabla 12.

Tabla 12

Escala de percepcion del contenido nutricional del prototipo

Percepcion Puntaje

Muy alto contenido nutricional 4
Alto contenido nutricional 3
Moderado contenido nutricional 2

Bajo contenido nutricional 1

En la Tabla 13, se muestra un resumen de los datos obtenidos para la validacion de la
hipotesis 3 (H3), los detalles se muestran en el Apéndice I. El1 85% de los encuestados
perciben que el prototipo tiene un muy alto contenido nutricional y el 15% considera que
tiene un alto contenido nutricional. Este resultado es particularmente significativo, ya que el
100% de los encuestados considera que el producto es nutritivo, lo cual es un fuerte indicador
del valor percibido de Lenteburger en términos de salud y nutricion.

Tabla 13
Resumen de resultado de la interaccion de los participantes y percepcion del contenido

nutricional del prototipo

4 Contenido
.. Edad NSE Sexo  Nutricional
Participante
1 31 D F 4

2 38 D F 4
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Para validar la hipotesis 4 (H4), se realiz6 una prueba de degustacion y aplicacion de

encuestas (ver preguntas 12 y 13 del Apéndice E) a la muestra anteriormente descrita con el

objetivo de conocer si les agrada el disefio de Lenteburger. Para medir esta variable, se utilizd

una escala de evaluacion del disefio del prototipo. Los participantes calificaron el disefio del

prototipo de la hamburguesa Lenteburger de acuerdo con la escala descrita en la Tabla 14.

Tabla 14

Escala de percepcion del diserio del prototipo

Percepcion Puntaje
Disefio muy atractivo 4
Disefio atractivo 3
Disefio poco atractivo 2

Disefio nada atractivo

En la Tabla 15, se muestra un resumen de los datos obtenidos para la validacion de la

hipotesis 4 (H4), los detalles se muestran en el Apéndice J. Del total de encuestados, el 65%

de los participantes califican al disefio del prototipo como atractivo, mientras que el 20%

percibe al prototipo con un disefio muy atractivo y solo el 15% considera que tiene un disefio

poco atractivo.
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Tabla 15
Resumen de resultado de la interaccion de los participantes y percepcion del diserio del

prototipo.

. # Edad NSE Sexo Disefio
Participante
1 31 D F 3
2 38 D F 4
3 40 D F 3
4 35 C M 3
5 51 D F 3
6 20 D F 3
7 39 D M 4
8 33 C F 2
9 30 C M 3
10 29 D F 3
11 41 D F 4
12 37 C F 2
13 29 D F 3
14 45 D F 3
15 23 D F 3
16 36 D F 4
17 28 D F 3
18 50 C M 3
19 21 C F 2
20 29 C F 3

Para validar la hipdtesis 5 (H5), se realizo una encuesta a 20 personas, los detalles se
muestran en el Apéndice K para determinar si estarian dispuestas a pagar un precio justo por
un alimento nutritivo. Los resultados obtenidos revelaron que el 95% de las participantes
estan dispuestas a pagar 2.50 soles por cada hamburguesa Lenteburger (ver Figura 12 y
Apéndice L). Esto indica que el precio propuesto es accesible y aceptado por el mercado
objetivo. La disposicion de las madres a pagar este precio refleja la percepcion positiva del
valor nutricional, confirmando la deseabilidad de Lenteburger en el contexto especifico del

distrito de San Juan de Lurigancho.
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Figura 11

Resultados de la encuesta para validar la hipotesis 5.

Estarias dispuesta (o) a pagar 2.50 soles ?

5%

Si
No

95%

Para validar la hipotesis 6 (H6), se realizé una encuesta a 20 personas (ver Apéndice
M) con el objetivo de determinar si la hamburguesa Lenteburger es facil de preparar. Tal
como se muestra en el Apéndice N y Figura 13, el 90% de los encuestados afirmaron que les
parecio facil de preparar, mientras que un menor porcentaje equivalente al 10% indic6 que no
fue facil. La alta proporcion de respuestas positivas evidencia que la mayoria de los
consumidores no tuvo problemas para seguir las instrucciones de preparacion indicado en el
empaque, confirmando que Lenteburger es una opcion conveniente para las madres de

familia de San Juan de Lurigancho, lo que es un buen indicador de la usabilidad del producto.
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Figura 12

Resultados de la encuesta para validar la hipotesis 6.

.Te parecio facil preparar el prototipo de
Lenteburger?

10%

Si

= No

90%

La tabla 16 permitié determinar la deseabilidad del proyecto.
Tabla 16

Evaluacion de los resultados de deseabilidad bajo los criterios establecidos

Variables Criterios para evaluar la deseabilidad de uso de Lenteburger

Hipotesis HI ~ Percepcion del sabor Si mas del 75%, indican que el sabor es muy agradable y
agradable, se acepta el criterio de sabor.

Percepcion de olor Si mas del 50%, indican que estan muy satisfechos y satisfechos
con el olor, se acepta el criterio de olor.

Hipotesis H2  Percepcion de textura Si mas del 75%, indican que estan muy satisfechos y satisfechos
con la textura del prototipo, se acepta el criterio de textura.

Hipotesis H3 ~ Percepcion de contenido Si mas del 80%, indican que el prototipo tiene muy alto y alto
nutricional contenido nutricional, se acepta el criterio de contenido
nutricional.

Hipotesis H4  Percepcion de disefio Si mas del 70%, indican que el prototipo tiene un disefio muy
atractivo y atractivo, se acepta el criterio de contenido
nutricional.

Hipotesis H5  Disposicion a pagar Si mas del 75%, indican que Si estan dispuestos a pagar 2.5

soles por el prototipo, se acepta el criterio de precio.

Hipotesis H6  Facilidad de preparacion Si més del 80%, indican que Si consideran que el prototipo es

de facil preparacion, se acepta el criterio de precio.
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6.2. Validacion de la Factibilidad de la Solucion
6.2.1. Plan de Mercadeo

6.2.1.1. Objetivos. Se identifico la necesidad principal del usuario cuya principal
preocupacion es proporcionar una alimentacion saludable a sus hijos. Este usuario, consciente
de la importancia de que los productos sean agradables de sabor y altos en valor nutricional,
se enfrenta a la limitacion presupuestaria que le impide optar por costosos alimentos de esta
categoria. En respuesta a esta necesidad, se ha concebido la idea de desarrollar una solucién
innovadora: una hamburguesa precocida elaborada a base de sangrecita y lentejas, rica en
proteinas y nutrientes esenciales. Este producto se presenta como una alternativa accesible y
sabrosa para aquellos padres que buscan una opcién saludable sin comprometer sus recursos
financieros. La exposicion de este producto, denominado Lenteburger, destaca su
composicion tnica y equilibrada, pensada especificamente para satisfacer las demandas
nutricionales de los nifios. La hamburguesa se presenta como una opcidon que aborda
activamente el objetivo de reducir los niveles de malnutricion, especialmente en nifios entre 1
a 5 anos.

Lo que se busca durante el primer afio es una participacion meta del 12% de ese
mercado de nifios (1.662) que padecen desnutricion en Lima, iniciando en el distrito de San
Juan de Lurigancho. Para el ano 10 se espera contar con mas del 57% de este mercado.
Ademas, a largo plazo, ser parte de la dieta de los nifios de todas las familias que buscan
alimentos saludables y asequibles en el nivel socioeconémico C-D que representa el 71.4%
(Ipsos, 2021), lo que significa llegar a 127,500 nifios. En el desarrollo del plan estratégico de
marketing para el producto alimenticio, el principal objetivo fue alcanzar en el largo plazo
una audiencia de 127,500 padres de familia del segmento socioeconémico C y D interesados
en productos alimenticios saludables para nifios menores de 5 afios, asignando un presupuesto

de mercadeo anual aproximado de $9,500. Lograr una tasa de conversion del 2.2% desde el
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primer contacto al interés activo en el producto, con un objetivo de ventas de $227,257 en el
primer afio. Este objetivo planteado es especifico ya que se enfoca en un publico determinado
(padres de familia interesados en alimentos saludables para nifios), es medible porque
establece un niimero cuantificable de audiencia objetivo y un porcentaje de conversion;
también es alcanzable debido a que el objetivo es realista considerando el presupuesto y el
tiempo de la campafia; ademads es relevante porque esta alineado con el propdsito del
producto y las necesidades identificadas en la investigacion.

6.2.1.2. Segmento de Mercado. Inicialmente, el producto est4 disefiado para
satisfacer las necesidades de un segmento de clientes especifico: padres y madres de familia
que residen en el distrito de San Juan de Lurigancho y tienen nifios menores de 5 afios. Este
grupo demografico, ubicado en los Niveles Socioeconémicos C y D, representa a aquellos
que buscan opciones alimenticias saludables y accesibles para sus hijos.

e Segmentacion Geografica, considera madres de familia residentes en la zona
geografica del distrito de San Juan de Lurigancho en Lima - Metropolitana.

e Segmentacion Demografica, considera madres de familia cuyas edades de sus
hijos varian de 01 a 10 afios del segmento C y D, que estan preocupadas por la
alimentacion y nutricion de sus hijos, se informan a través de los diferentes
medios de comunicacidn, paginas web y redes sociales.

e Segmentacion Psicografica, madres que mantienen un estilo de vida
progresista y moderno, buscan permanentemente el progreso personal o
familiar, son practicas y buscan su realizacion personal.

En el Apéndice U se detalla la Descripcion del Segmento analizado.
6.2.1.3. Analisis de Competidores. Aunque de forma inicial existen dos
competidores directos, la intensidad competitiva se podria considerar entre mediana y alta por

los siguientes factores:
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e [Existen varias empresas dedicadas a alimentos que ofrecen alternativas
saludables y asequibles, desde productos vegetarianos hasta opciones mas
enfocadas en la nutricion y la sostenibilidad.

e A falta de una barrera de entrada, la relativa facilidad para introducir
productos nuevos en el mercado alimentario puede aumentar la competencia,
permitiendo que nuevos actores ingresen con propuestas similares.

e La creciente conciencia sobre la importancia de una alimentacion saludable ha
generado un aumento en la demanda de este tipo de productos, lo que lleva a
mas empresas a incursionar en este espacio.

e La competencia se intensifica debido a la constante innovacioén en
ingredientes, presentacion, estrategias de marketing y acceso a diferentes
segmentos de mercado.

Si bien el mercado es competitivo, la posicion se basa en la singularidad del producto.
Aunque hay opciones similares en términos de nutricion y asequibilidad, la combinacion
especifica de ingredientes, el enfoque en las familias de bajos recursos y la estrategia dirigida
hacia la lucha contra la malnutricion infantil generan un factor diferenciador. En los

Apéndices Y y Z se detalla el analisis de competidores directos y de competidores sustitutos.

6.2.1.4. Marketing mix.

o Declaracion de posicionamiento

“Para las amas de casa de Lima emergente, Lenteburger es la inica hamburguesa alta
en hierro y proteinas entre el grupo de alimentos naturales y frescos que es nutritivo,
delicioso y asequible porque combate la malnutricion y cuida la alimentacion de los nifios de

temprana edad.”
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La estrategia de posicionamiento se fundamenta en ofrecer un producto con
ingredientes frescos y naturales, como lentejas y sangrecita de pollo, excluyendo
conservantes y aditivos artificiales. Se trabajara para que la marca sea reconocida y respetada.
La distribucion se enfocara principalmente en bodegas y mercados, llegando a areas
desatendidas por otras marcas de alimentos. Este enfoque busca proyectar una imagen de
compromiso social y accesibilidad para consumidores vulnerables. Ademas, se aprovecharan
las redes sociales para acercarnos al publico, consolidar una imagen cercana y facilitar la
interaccion mediante publicaciones educativas sobre alimentacion saludable. El proposito es
generar fidelidad en la clientela actual y atraer a nuevos consumidores que busquen
alternativas asequibles, nutritivas y saludables para su dieta diaria.

. Estrategia de pricing

Antes de definir la estrategia de pricing y luego de la investigacion del mercado, se
determin6 que Lenteburger tiene 2 competidores directos, pero existen algunos productos
sustitutos que se expenden en tiendas orgéanicas y supermercados.

En base a lo mencionado, la estrategia de pricing a utilizar se fundamenta en la
accesibilidad y la competitividad en el mercado de alimentos saludables. Se comenzara
ofreciendo precios asequibles para el segmento objetivo, a través de una estrategia de
penetracion, manteniendo la rentabilidad, pero siendo atractivos en comparacion con
productos similares. Se iniciara con precios asequibles para ganar rdpidamente participacion
en el mercado, estableciendo la marca como una opcidén economica desde el inicio. Se
ofrecen dos presentaciones de producto con precios variados para adaptarse a diversos
presupuestos dentro del segmento. También se consider6 la creacion de paquetes para
impulsar compras adicionales y fidelizar a los clientes. Se comunicard de manera clara los

beneficios nutricionales del producto para respaldar el precio, mostrando su valor frente a la
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inversion. Se estard atento para ajustar los precios segun la respuesta del mercado,
manteniendo un equilibrio entre accesibilidad y rentabilidad.
Tabla 17

Analisis de precios de los competidores

WAWA FOOD SANGRECITA FACTORY
Envase 150 gr Unidad 80 gr
S/ 8.90 S/5.80

La Lenteburger podra ser encontrada en canales accesibles, en una presentacion de 1
unidad de 100 gr y pack de 4 unidades. El precio unitario propuesto serd de dos soles con
cincuenta céntimos, en la Tabla 18 se presenta la proyeccion de precio de Lenteburger.
Tabla 18

Proyeccion del precio de Lenteburger en un periodo de diez arios, expresado en USD

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Hamburguesa de 100 grpor unidad ¢ ¢0 ¢ 0 66 §0.66 $0.66 $0.66 $0.79 $0.79 $0.79 $0.79 $0.79
(incluye IGV)

Hamburguesa de 100 gr - 4 unidades ¢ ) <3 ¢ 5 63 6563 $2.63 $2.63 $3.16 $3.16 $3.16 $3.16 $3.16
(incluye IGV)

o Mix de Canales
Las ventas se enfocaran en ventas minoristas sobre productos en empaques de 1

unidad y de 4 unidades, por otro lado, se establecen ventas a nivel mayorista, por lo que se
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estima proveer en todos los canales de venta con niveles de entrega en grandes proporciones.
Para el cual se considera los siguientes canales de distribucion:

e Ferias y mercados: Como un nicho de mercado, el objetivo es iniciar la venta minorista
en diversas ferias y mercados de varios distritos de Lima de los niveles
socioeconomicos del segmento. Esto permitird establecer un contacto directo con los
clientes, fomentando la interaccion a través de las redes sociales y fortaleciendo el
reconocimiento de la marca. Las ferias ofrecen la ventaja de ubicar y conectar con un
segmento especifico en un tiempo y lugar concretos. Ademas, estas plataformas brindan
la oportunidad de identificar tendencias emergentes, comprender las tecnologias del
mercado, conocer las preferencias del publico y recibir retroalimentacion. Finalmente,
estas ferias pueden captar el interés de potenciales inversionistas o colaboradores
interesados en el proyecto.

e Redes Sociales: Se opto por utilizar las redes sociales como canal de ventas debido a
dos ventajas fundamentales. En primer lugar, la tendencia actual hacia el uso de redes
sociales es notable: practicamente todos los peruanos tienen acceso a Internet a través
de sus teléfonos moviles. El enfoque se centra en ser reconocidos a través de estas
plataformas y establecer interacciones directas con los clientes finales. En segundo
lugar, los informes indican un continuo y alto crecimiento en la efectividad de este canal
de ventas. Se aprovechard su uso generalizado y la rapidez con la que permite
interactuar con los clientes.

e Bodegas y tiendas orgéanicas: Se busca promover un cambio hacia una alimentacién
mas saludable en todos los hogares a través de la hamburguesa. El objetivo es que el
producto esté disponible en la mayor cantidad de hogares posible. Para lograrlo, el
enfoque esta centrado en distribuirlos en bodegas y tiendas organicas, lo que asegura

llegar masivamente a los hogares. Estas tiendas estan ubicadas inicialmente en el
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distrito de San Juan de Lurigancho, y a largo plazo en todos los distritos de Lima

Metropolitana y en provincias, garantizando asi una amplia cobertura. A través de la

segmentacion en niveles socioecondmicos C y D inicialmente, se tiene la posibilidad

de expansion a otros sectores en el futuro.
e Supermercados: En este canal, el objetivo es alcanzar grandes volumenes de ventas en
el largo plazo, dirigidos principalmente a los hogares del segmento elegido y contando
con la capacidad de escalabilidad. Esto se pretende lograr ofreciendo las hamburguesas
en presentaciones congeladas, disponibles en paquetes de 1 y 4 unidades. El incremento
en la cantidad de puntos de venta garantiza un flujo constante de ventas, asegurando la
presencia de las hamburguesas a un mayor nivel con una accesibilidad facil y rapida.
o Mix de Medios

Se adaptara el mix de medios para la comercializacion del producto de acuerdo al
perfil del publico objetivo, asi como a los recursos disponibles. Considerando un producto
segmentado a familias de bajos recursos en busca de opciones saludables, estos son los
medios que se considera podrian ser efectivos:

. Redes sociales y motores de busqueda: Uso estratégico de plataformas como
Google, Facebook, Instagram y WhatsApp para difundir mensajes sobre la
alimentacion saludable, compartir recetas econdémicas y promocionar el
producto. Incluye un administrador de medios.

. Colaboraciones con influencers locales: Asociacion con influencers o figuras
locales que tengan audiencia en el segmento objetivo para recomendar el
producto y generar interés.

. Eventos comunitarios y ferias locales: Participacion en ferias locales, eventos
comunitarios o mercados populares para ofrecer degustaciones del producto y

generar interacciones directas con la audiencia objetivo.
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. Promocién en puntos de venta estratégicos: Estrategias de promocién y
exhibicion en tiendas locales, bodegas y mercados para aumentar la visibilidad
y accesibilidad del producto.

Ademas, se disefia la estrategia de la campafia: tono, contenidos, imagen y
creatividad, canales de atencion, keywords.

Por ultimo, se realiza el monitoreo y control de los diferentes canales y medios, sus
piezas de comunicacion, sus formatos y contenidos. En caso que alguno de los medios logre
una eficacia adecuada se realizard remarketing.

Tabla 19

Presupuesto del mix de marketing de Lenteburger(2024 — 2033), expresado en USD

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Redes Sociales y
Motores de $5.684 $6316 $6.316 $6316 $6.316 $5.000 $5.000 $5.000 $5.000 $5.000
Busqueda
Influencers $2211 $3.158 $3.158 §$3.158 $3.158 §$1.579 $1.579 $1.579 $1.579 $1.579

Eventos y Ferias $947 $1.579 $1.579 $1.579 $1.579 §$1.579 $1.579 $1.579 §$1.579 §$1.579
Puntos de Venta $632 $1.579 $1.579 $1.579 $1.579 $4474 $4.474 $4.474 $4.474 $4.474

Presupuesto de

Marketing $9.474 $12.632 $12.632 $12.632 $12.632 $12.632 $12.632 $12.632 $12.632 § 12.632

Como se aprecia en la Tabla 19, se ha establecido un presupuesto de inversion de
9,474 dolares anuales en el primer afio para el cual dara el soporte inicial para el
posicionamiento durante la etapa de descubrimiento. En los siguientes afos, se ha establecido
un incremento en el monto a las cuatro categorias de medios elegidas con el motivo de ayudar
a la concientizacion de la marca a mayor escala y posicionarse en la mente del consumidor.
A continuacion, se presenta el plan para cada campana:

e Redes Sociales y Motores de Busqueda:
El objetivo de esta campaia es incrementar la visibilidad del producto y generar
conciencia de marca mediante una fuerte presencia digital. Utilizando plataformas

como Facebook, Instagram, WhatsApp y Google Ads, se busca atraer trafico al sitio
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web y fomentar la interaccidn con la marca. Se espera generar un top of funnel
significativo y atraer nuevos clientes. La inversion anual es de $6,316 en los primeros
4 afios para asegurar una presencia continua y efectiva en el entorno digital,
ajustandose a $5,000 a finales del afio 5 para liberar fondos para la integracion del
canal vertical.

Colaboraciones con influencers locales:

Esta campana tiene como objetivo crear credibilidad y atraer clientes potenciales a
través de recomendaciones de figuras influyentes locales. Colaborar con influencers
que resuenen con el publico objetivo permitira aumentar la confianza en el producto,
generar pruebas sociales y atraer a nuevos consumidores. La inversion es de $2,211
en el primer afo, incrementandose a $3,158 en los afios 2 a 4, y ajustandose a $1,579
a finales del afio 5, destinando mas recursos al canal vertical.

Eventos y Ferias:

El objetivo aqui es promover el producto directamente al consumidor final y construir
el reconocimiento de marca a nivel local. La participacion en eventos y ferias en San
Juan de Lurigancho permitira el contacto directo con el cliente, obteniendo
retroalimentacion inmediata y fomentando la lealtad. La inversion es de $947 en el
primer afio, aumentando a $1,579 en los siguientes afios para cubrir mas eventos a
medida que la marca crece.

Puntos de Venta:

Esta campana busca asegurar la disponibilidad del producto en puntos de venta clave y

fomentar la prueba del producto. A través de materiales promocionales y promociones en

mercados, bodegas y pequefios comercios, se espera incrementar la presencia en el

mercado y estimular la compra repetida. La inversion es de $632 en el primer afio,
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aumentando a $1,579 en los afios 2 a 4, y ajustandose a $4,474 a partir del afio 6, para
apoyar la integracion con supermercados.

A finales del afio 5, se buscard la integracion del canal vertical con cadenas de
supermercados. Este cambio requiere una reasignacion de recursos destinados a influencers y
puntos de venta para maximizar el impacto de la integracion en estos nuevos canales. La
inversion en influencers se reduce y se redirige a puntos de venta y eventos, asegurando una
presencia solida en supermercados y maximizando el alcance del producto.

Este plan asegura una distribucion eficiente de los recursos, manteniendo el presupuesto
anual total y optimizando la estrategia de marketing para el crecimiento y buscando un
crecimiento del 5% anual en la participacion del mercado potencial.

6.2.2. Plan de Operaciones

El plan de operaciones de Lenteburger se centra en dos operaciones clave: la maquila
del producto y la comercializacion. A continuacion, se describen los recursos clave y sus
roles en el plan de operaciones:

1. Magquila: Implica la externalizacion de la fabricacion y envasado de las hamburguesas

a un proveedor especializado, lo que permite aprovechar su experiencia y recursos

para lograr un proceso de produccion mas agil y eficiente. La maquila debera

garantizarnos que las hamburguesas se preparen siguiendo estrictamente las recetas y

estandares de calidad de la empresa y las regulaciones sanitarias. Para garantizar la

sostenibilidad de las operaciones es indispensable realizar un contrato con una planta
de maquila que cuente con capacidad de produccidn acorde con la demanda
proyectada, equipos y permisos y certificaciones necesarios para operar.

En el Apéndice V se muestra el diagrama operaciones del proceso integral de

Lenteburger.
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2. Equipos, tecnologia y mobiliario: Esto incluye equipos de refrigeracion como
congeladoras con capacidad adecuada, necesarios para almacenar los productos
terminados en condiciones 0ptimas de temperatura. Ademads, se necesitan equipos de
oficina como computadoras, impresoras, y software de gestion de inventarios y
logistica, ademds de conexion a internet. Estos recursos son necesarios para brindar
soporte a las operaciones de gestion de inventarios y logistica. En cuanto a
mobiliarios, se incluye estantes, escritorios y mesas de trabajo, los cuales facilitaran la
manipulacidén y organizacion eficiente de los productos y materiales dentro de las
instalaciones.

3. Localizacion: el local seré seleccionado estratégicamente para maximizar la eficiencia
operativa y la accesibilidad. Estara situada en un area de facil acceso para
proveedores, la maquila y canales de distribucidn, la ubicacion facilita la recepcion de
materias primas y la expedicion rapida y segura de los productos terminados. La
proximidad a la maquila es importante, permitiendo un transporte agil y eficiente de
los productos para su procesamiento y posterior control de calidad. Ademas, estara
cerca de rutas de transporte clave, optimizando la logistica y reduciendo los tiempos
de entrega. Esta localizacion estratégica no solo asegura un flujo constante de
insumos y productos, sino que también permite una conexion eficiente con los
mercados objetivo. En el Apéndice W se encuentra el layout de la empresa.

4. Recursos Humanos: Para la operacion eficiente de Lenteburger, se estructurara una
organizacion con roles claramente definidos que asegurardn el buen funcionamiento y
el crecimiento del negocio. La empresa estard compuesta por tres socios fundadores,
un administrador y un chofer, cada uno con responsabilidades clave que contribuiran

al éxito de la operacion.



Figura 13

Organigrama funcional

Director Ejecutivo

Director de
Operaciones

Director Financiero

Jefe Marketing vy
Logistica

Chofer

Los tres socios fundadores tendran roles diferenciados pero complementarios. El
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primer socio, asumiendo el papel de Director Ejecutivo (CEO), liderara la vision y estrategia

general de la empresa. Sera responsable de tomar decisiones clave relacionadas con el

crecimiento y la direccion del negocio, asi como de representar a Lenteburger ante

inversores, socios estratégicos y en eventos de la industria. Ademas, supervisara el desarrollo

e implementacion de politicas empresariales y coordinarad con el administrador para asegurar

que las operaciones diarias se alineen con los objetivos estratégicos de la empresa. El

segundo socio cumplira la funcion de Director Financiero (CFO). Su responsabilidad

principal sera gestionar las finanzas de la empresa, lo que incluiré la planificacion financiera,

la gestion de riesgos y el analisis de inversiones. Este socio supervisara la recaudacion de
capital, manteniendo relaciones con inversores y entidades financieras, y asegurara la
correcta administracion de los recursos financieros y el cumplimiento de las obligaciones

tributarias. Ademads, preparara y presentara informes financieros y presupuestos a los otros
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socios y partes interesadas, y colaborara con el administrador para optimizar los costos y
maximizar la rentabilidad. El tercer socio asumira el rol de Director de Operaciones (COO).
Se encargara de gestionar las operaciones diarias de la empresa, asegurando eficiencia y
calidad en la produccién y distribucion. Supervisard la cadena de suministro, incluyendo la
relacion con proveedores y la gestion de inventarios, y coordinara con el administrador y el
chofer para optimizar las rutas de distribucion y asegurar entregas puntuales. Ademas,
implementard y realizaré los controles de calidad post entrega por parte de la maquila, dado
que esto es importante para asegurar que cada hamburguesa llegue al consumidor final en
condiciones Optimas. Para este proposito, el COO gestionara la contratacion de un
especialista encargado de controlar la inocuidad del producto y verificar que cumpla con los
parametros establecidos por DIGESA y la empresa. El Jefe de Marketing y Logistica tendré a
su cargo la gestion de las actividades diarias del negocio. Dirigira y coordinara las
operaciones cotidianas, asegurando que todas las actividades se realicen de manera eficiente
y efectiva. Gestionara el personal, incluyendo la contratacion, capacitacion y supervision del
equipo operativo, e implementara las estrategias de marketing y ventas para aumentar la
visibilidad y las ventas de Lenteburger. Mantendra una comunicacion fluida con los socios
fundadores, proporcionando informes regulares sobre el desempeno de la empresa, y
resolvera problemas operativos tomando decisiones diarias para mejorar el funcionamiento
del negocio. El chofer desempefiara un papel importante en la cadena de operaciones de
Lenteburger. Sera responsable de realizar las entregas de los productos a los diferentes puntos
de venta y clientes. Mantendra y asegurara el vehiculo de reparto, garantizando que esté en
buen estado y listo para su uso. Seguira las rutas de entrega planificadas para maximizar la
eficiencia y minimizar los tiempos de entrega. Ademas, asegurara que los productos se
entreguen en perfecto estado, manejando cuidadosamente el producto. El chofer también

proporcionard un excelente servicio al cliente durante las entregas, respondiendo a preguntas
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y recogiendo comentarios si es necesario, € informara al administrador sobre cualquier
problema o retraso en las entregas, colaborando en la resolucion de estos. En la Figura 14 se
encuentra el organigrama funcional y en el Apéndice X se detalla el manual de funciones de
la empresa Lenteburger.
6.2.3. Simulaciones Empleadas Para Validar las Hipétesis de Factibilidad

Para validar la factibilidad del modelo de negocio, es necesario evaluar los ingresos
obtenidos a partir de la implementacion del plan de mercadeo. A pesar de que los planes de
marketing pueden ser evaluados desde diversas perspectivas, se evalua su eficiencia
utilizando dos conceptos clave: el costo de adquisicion del cliente (Customer Acquisition
Cost [CAC]) y el valor del tiempo de vida del cliente (Customer Lifetime Value [CLTV]). La
combinacion de estos dos conceptos permite determinar la proporcion entre los ingresos y los
gastos asociados con cada cliente. No es suficiente que las ganancias generadas por cada
cliente superen los costos incurridos en atraerlo, o que la proporcion CLTV/CAC sea mayor a
cero. Para determinar la eficiencia del plan de mercadeo, se requiere una proporcion que
asegure un minimo de ganancias. En este sentido, se aplic6 una proporcion de 3:1 que
asegurara que una inversion proporcional de 100 délares en un cliente genere una ganancia
minima de 300 dolares. A partir de los datos analizados en el Apéndice AA y los resultados
mostrados a través de una simulacion de Montecarlo en el Apéndice AB indica que se tiene
una proporcion esperada de 5.9 a 1, lo que da una probabilidad de eficiencia del marketing de
99.78% que el factor superara patron de medicion establecido en la hipotesis, siendo este
ultimo un factor aceptable para el uso de este modelo. Por ende, se afirma que es una
solucion rentable y que permitird crecimiento del negocio.
6.3. Validacion de la Viabilidad de la Solucion

Este acapite demuestra si los ingresos proyectados haran del negocio una inversion

rentable. Para ello se utiliz6 indicadores de rentabilidad como el valor actual neto (VAN), la
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tasa interna de retorno (TIR) o los ingresos antes de intereses, impuestos, depreciacion y
amortizacion (Earnings before interest, taxes, depreciation and amortization [EBITDA]). Con
esas métricas de rentabilidad se determind la probabilidad de obtener un VAN menor al
esperado al término del horizonte de evaluacion financiera a diez afios. Se consider?d, de
acuerdo a las proyecciones del Banco Central de Reserva del Pert (2024), un tipo de cambio
de S/ 3.80 y una tasa de inflacion del 2%.
6.3.1. Presupuesto de Inversion

El presupuesto de inversion que permitird el inicio de las actividades productivas para
la elaboracion de las hamburguesas a base de sangre de pollo y lentejas sera de $85,931. La
estructura del capital se detalla en la Tabla 20, tal como se aprecia, se obtendra un
financiamiento de $57,287 a través de los bancos que representa aproximadamente el 66%
del capital inicial.
Tabla 20

Presupuesto de inversion y fuente de financiamiento de Lenteburger

Inversion Inicial Monto

Magquinaria y equipos $7.895
Vehiculo $35.526
Equipos informaticos $5.263
Muebles y enseres $3.947
Capital de trabajo $33.299
Total $ 85.931

Contribucion de Socios

Socio 1 $9.548
Socio 2 $9.548
Socio 3 $9.548

Total Socios $ 28.644
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Estructura de Capital
Deuda (66.6%) §$ 57.287
Propio (33.3%) $ 28.644

6.3.2. Andlisis Financiero

Para realizar el andlisis, se llevaron a cabo proyecciones del Flujo de Caja Libre
(FCL) y Flujo de Caja de Patrimonio para un periodo de diez afios en el proyecto. Estos se
obtuvieron a partir de los Estados de Resultados Proyectados que se muestran en la Tabla 21

y que se muestran en las siguientes tablas.



Tabla 21

Estado de resultados proyectados a un periodo de diez arios, expresado en USD
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1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Ingresos 227,257 321,947 416,637 511,327 606,018 840,850 954,478 1,068,106 1,181,734 1,295,363
Costo de venta 120,446 170,632 220,818 271,004 321,189 445,650 505,873 566,096 626,319 686,542
Utilidad Bruta 106,811 151,315 195,819 240,324 284,828 395,199 448,605 502,010 555,415 608,821
Gastos Fijos 43,434 47,630 48,707 49,824 50,983 52,186 53,435 54,732 56,079 57,478
Depreciacién 6,491 6,491 6,491 4,737 7,544 7,544 7,544 5,789 7,544 7,544
Gastos y productos 6,874 6,316 5,690 4,988 4,203 3,324 2,339 1,236 - -
financieros

Utilidad antes de 50,011 90,878 134,932 180,775 222,098 332,145 385,287 440,253 491,792 543,798
impuestos

Impuesto a la renta 16,781 28,672 41,483 54,800 66,759 98,963 114,349 130,239 145,079 160,421
Utilidad Neta 33,230 62,206 93,449 125,975 155,339 233,182 270,937 310,014 346,713 383,378




Tabla 22

Flujo de caja libre proyectados a un periodo de diez arios, expresado en USD

73

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
NOPAT - 46,595 75,013 105,629 135,700 167,086 244,050 280,820 317,039 354,257 390,922
CAPEX 52,632 - - - - 15,789 - - - 5,263 -
Inversiones en Capital de 33,299 5,103 5,103 5,103 5,103 12,655 6,123 6,123 6,123 6,123 -
Trabajo
Valor de Recupero - - - - - 17,344 - - - - 17,344
Recupero de Capital de ) ) i i i 16,650 ) ) ) ) 16,650
Trabajo
Flujo de Caja Libre 85,931 41,493 69,910 100,527 130,597 172,635 237,926 274,696 310,915 342,871 424,915
Tasa de Descuento o
(WACC) 10.14%
VAN 1,001,951
TIR 89%




Tabla 23

Flujo de caja del patrimonio proyectados a un periodo de diez arios, expresado en USD
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1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Flujo de Caja Libre
o - 85931 41,493 69,910 100,527 130,597 172,635 237,926 274,696 310,915 342,871 424915

Econdémico
+ Desembolsos 57,287 - - - - - - - - - -
- Intereses - 6,874 6,316 5,690 4,988 4,203 3,324 2,339 1,236 - -
- Amortizaciones - 4,658 5,217 5,843 6,544 7,329 8,208 9,193 10,296 - -
+ Escudo Tributario de - 2,028 1,863 1,678 1,472 1,240 981 690 364 - -
Intereses
Flujo de Caja del

X X - 28,644 31,988 60,241 90,673 120,537 162,343 227,375 263,854 299,748 342,871 424915
Patrimonio
Tasa de Descuento o
(CAPM) 13.50%
VAN 820,537
TIR 172%
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El flujo de caja libre muestra a la empresa con una estructura de inversion inicial
significativa y con una fase de crecimiento que alcanza su punto maximo alrededor del afio 6.
La estrategia de reinversion moderada y los valores de recupero en el afio 5 reflejan un
enfoque solido para optimizar recursos y aumentar el flujo de caja disponible, lo cual es
favorable desde la perspectiva de los inversionistas.

El NOPAT crece de manera constante a lo largo de los diez afios, con un aumento
significativo en el afo 6, en el cual alcanza los USD 244,050. Este crecimiento es un buen
indicador, ya que muestra que la empresa proyecta una rentabilidad operativa cada vez
mayor, lo que se proyecta como resultado de eficiencias operativas, expansion de mercado o
mejoras en margenes de rentabilidad. La tasa de crecimiento en los primeros afios es
consistente y se acelera a partir del afio 6, sefialando una etapa de maduracion o
consolidacién del negocio.

Los gastos de capital son elevados en el afio 0 (52,632), lo que es comun al inicio de
proyectos o fases de expansion. Esta inversion inicial esta destinada a equipos, capital de
trabajo y tecnologia para sustentar el crecimiento proyectado del NOPAT. En los afos 6 y 10,
se observa un CAPEX adicional (15,789 y 5,263 respectivamente), posiblemente destinado a
la adquisicion de equipos y tecnologia para expandir capacidad productiva. Sin embargo, la
ausencia de CAPEX en afios intermedios sugiere una estrategia de control de inversiones en
activos fijos, buscando maximizar la eficiencia operativa con el capital ya invertido.

Para determinar el Costo Promedio Ponderado de Capital (WACC), se procedi6 a
evaluar la estructura de financiamiento de la empresa, considerando tanto el costo de la deuda
como el costo del capital propio. Primero, se identifico la proporcion de deuda y capital en la
estructura de financiamiento para determinar el peso de cada componente. Obteniendo como

resultado una tasa de descuento de 10.14%. Para ello se utilizaron los siguientes datos:



76

Tabla 24

Estructura de Financiamiento

Accionistas (We) 33%
Préstamo Bancario (Wd) 67%
Tasa Interés Bancaria (Kd) 12%
Periodo Préstamo Bancario (Afios) 8
Tasa Esperada del Accionista (Ke) 13.50%

Paralelamente, se calcul6 el costo de capital propio (Ke) a través del Modelo de
Valoracion de Activos de Capital (Brealey et al., 2015), empleando los siguientes datos:
Tabla 25

Determinacion de la Tasa Esperada del Accionista

Rf (Tasa libre de riesgo) 0.51%
Rm (Retorno del mercado accionario) 13.59%
BI (Riesgo sistematico de acciones del sector en el que 0.87

opera la empresa - apalancado)

Riesgo Pais EMBIG (MEF, 2024) 1.56%

Para obtener los parametros necesarios en la estimacion del costo de capital se
utilizaron como referencia la tabla de valores de Damodaran. Los datos de Damodaran
incluyen tasas libres de riesgo, betas sectoriales y primas de riesgo del mercado, los cuales
son fundamentales para calcular el costo de capital propio.

Con respecto al analisis del flujo de caja del patrimonio, se aprecia un aumento de
forma constante a lo largo de los afios, comenzando en -28,644 en el primer afio y alcanzando
424,915 en el décimo afio. Este crecimiento es un indicio positivo para los accionistas, ya que
muestra una tendencia a generar cada vez mas efectivo disponible para dividendos o
reinversion. La evolucion del flujo refleja una recuperacion rapida desde el primer afio
negativo hasta alcanzar una cifra de 31,988 en el segundo afio, lo cual muestra que la empresa

estd en una posicion de generar valor para los accionistas desde temprano en su ciclo de vida.
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Los intereses y amortizaciones de deuda disminuyen de forma progresiva, reflejando una
estrategia de reduccion de deuda que libera flujo de caja para los accionistas, mientras que el
escudo tributario de intereses también decrece en linea con los pagos de interés, aportando
ahorro fiscal durante los primeros afios. La tasa de descuento del 13.50%, calculada mediante
el modelo de valoracion de activos de capital (CAPM) utilizando las tablas de valores de
Damodaran, asegura que el riesgo y el contexto de mercado estén adecuadamente reflejados
en el calculo del valor actual neto (VAN), que asciende a 820,537, indicando un retorno neto
atractivo y positivo para los accionistas. Ademas, la tasa interna de retorno (TIR) es de 172%,
muy superior a la tasa de descuento, lo cual sugiere que el proyecto no solo es rentable, sino
que también presenta un margen de seguridad considerable y un atractivo significativo para
los inversores.

Del mismo modo, como parte del andlisis, se elabord el ratio EBITDA/intereses. La
premisa a considerar es que, si dicha proporcidn es superior a 4, se estima que existe un nivel
de riesgo aceptable para el banco. Tal como se muestra en la Tabla 26, se utiliz6 un rango de
tasas de interés anual que van del 12 al 25%, y se muestran cuatro escenarios posibles:

Tabla 26

Flujo Andlisis de EBITDA vs intereses

1 2 3 4 5 6 7 8

EBITDA 63,376 103,685 147,113 190,500 233,845 343,013 395,169 447,278
0,

Intereses (12%) 6,874 6,316 5,690 4,988 4203 3,324 2,339 1,236
0,

Intereses (15%) 8,593 7,967 7,247 6,419 5,467 4372 3,113 1,665
0,

Intereses (20%) 11,457 10,763 9,930 8,930 7,730 6,290 4,562 2,488
0,

Intereses (25%) 14,322 13,600 12,698 11,570 10,160 8,398 6,195 3,442

Ratio

EBITDA/Intereses

12%) 9 16 26 38 56 103 169 362

Ratio

EBITDA/Intereses

(15%) 7 13 20 30 43 78 127 269

Ratio

EBITDA/Intereses

20%) 6 10 15 21 30 55 87 180

Ratio

EBITDA/Intereses 4 8 12 16 23 41 64 130

(25%)
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Como resultado del andlisis, se aprecia que se cuenta con un nivel de riesgo aceptable
y que en todos los casos se supera la ratio de la hipotesis. Con lo que concluye que el modelo
de negocio genera suficientes ganancias operativas antes de intereses, impuestos,
depreciacion y amortizaciéon (EBITDA) para cubrir sus gastos por intereses en mas de cuatro
veces. Esta ratio es una sefial positiva de la salud financiera del negocio y su capacidad para
manejar deuda. Asimismo, se considera un indicador de bajo riesgo para los prestamistas, ya
que sugiere que el negocio tiene un colchdn suficiente para cubrir sus pagos de intereses,
incluso en escenarios econdémicos menos favorables. Esto incrementa significativamente la
probabilidad de que los bancos y otras instituciones financieras aprueben el préstamo
solicitado, dado que el riesgo de incumplimiento es relativamente bajo.
6.3.3. Simulaciones Empleadas Para Validar las Hipdtesis

Para el proyecto, se tiene la premisa que el cierre del mismo se realizara al afio 10 por
motivos de evaluacion. Ademas, a partir del flujo de caja libre obtenido (ver Tabla 22) se
realiz6 una simulacién de Montecarlo de 5,000 iteraciones para determinar que la
probabilidad de que el VAN sea igual o menor al millon de délares. El resultado de esta
prueba proporcionod una estadistica del 38.8%. Esto significa que, de cada 39 casos de 100, el
proyecto tendra un VAN menor al establecido como objetivo. Sin embargo, el resultado
minimo es de 539,483 USD aproximadamente, lo que representa un resultado positivo y
aceptable para el proyecto. De la misma forma, se realizé el andlisis para el flujo de caja del
patrimonio (ver Tabla 23). El resultado de esta prueba proporcionoé una estadistica del 94%.
Esto significa que, de cada 94 casos de 100 no se lograra el objetivo; el proyecto lograra
superar el millon de ddlares el 6% de las veces. Sin embargo, el resultado minimo es de
478,486 USD aproximadamente, lo que representa un resultado aceptable para el proyecto. El
detalle del analisis se puede apreciar en el Apéndice AC. Este nivel de riesgo es

relativamente alto y sugiere que el proyecto es viable, pero enfrenta desafios significativos e
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incertidumbres asociados al volumen de ventas que podrian impedir su éxito de acuerdo al
planteamiento. Es importante mitigar los riesgos existentes a través de un monitoreo continuo

y control de costos para aumentar las probabilidades de alcanzar el objetivo propuesto.



Tabla 27

Resultados de validar las hipotesis de negocio
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Dimension ~ Hipotesis Prueba Resultado (Se acepta?
Prueba de percepcion de sabor: Si mas del 75%, El 85% de los participantes Si
indican que el sabor es muy agradable y agradable, se  han indicado que el
acepta el criterio de sabor. prototipo de Lenteburger

Hipétesis 1 (H1): A las madres de familia del sector tiene un sabor agradable.
socioeconomico C y D con hijos de entre 1 y 5 afios
que residen en el distrito de San Juan de Lurigancho  Prueba de percepcion de olor: Si més del 50%, El 80% de los participantes Si
les agrada el sabor y olor de /Lenteburger. indican que estan muy satisfechos y satisfechos con han indicado su
el olor, se acepta el criterio de olor. satisfaccion con el olor de
la hamburguesa.
Deseabilidad
Hipotesis 2 (H2): A las madres de familia del sector ~ Prueba de percepcion de textura: Si mas del 75%, El 80% de los participantes Si
socioeconomico C y D con hijos de entre 1 y 5 afios  indican que estan muy satisfechos y satisfechos con mencionaron que estan
que residen en el distrito de San Juan de Lurigancho  la textura del prototipo, se acepta el criterio de satisfechos con la textura.
les agrada la textura, ofrecido por Lenteburger. textura.
Hipotesis 3 (H3): A las madres de familia del sector ~ Prueba de percepcion de contenido nutricional: Si El1 100% de los Si
socioecondomico C y D con hijos de entre 1 y 5 afios ~ mas del 80%, indican que el prototipo tiene muy alto  encuestados considera que
que residen en el distrito de San Juan de Lurigancho  y alto contenido nutricional, se acepta el criterio de el producto es nutritivo.
valoran el contenido nutricional ofrecido por contenido nutricional.
Lenteburger.
El 65% de los participantes Si

Hipotesis 4 (H4): A las madres de familia del sector
socioeconomico C y D con hijos de entre 1 y 5 afios
que residen en el distrito de San Juan de Lurigancho
les agrada el disefio ofrecido por Lenteburger.

Prueba de percepcion de disefio: Si mas del 70%,
indican que el prototipo tiene un disefio muy
atractivo y atractivo, se acepta el criterio de disefio.

califican al disefio del
prototipo como atractivo,
mientras que el 20% lo
percibe como muy
atractivo.
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Dimension ~ Hipotesis Prueba Resultado (Se acepta?
Hipdtesis 5 (HS): Las madres de familia del sector Prueba de disposicion a pagar: Si mas del 75%, El 95% de las participantes Si
socioeconomico C y D con hijos de entre 1 y 5 afios  indican que SI estan dispuestos a pagar 2.5 soles por  estan dispuestas a pagar
que residen en el distrito de San Juan de Lurigancho el prototipo, se acepta el criterio de precio. 2.50 soles por cada
estan dispuestas a pagar 2.50 soles por cada hamburguesa Lenteburger.
hamburguesa Lenteburger.

Deseabilidad . o . s ,
Hipdtesis 6 (H6): Las madres de familia del sector Prueba de facilidad de preparacion: Si mas del 80%, El 90% de los encuestados Si
socioeconomico C y D con hijos de entre 1 y 5 afios  indican que SI consideran que el prototipo es de facil  afirmaron que les parecid
que residen en el distrito de San Juan de Lurigancho  preparacion, se acepta el criterio de preparacion. facil de preparar.
consideran que Lenteburger es facil de preparar.

Factibilidad Hipotesis sobre desempeiio del plan de marketing Prueba de Eficiencia de Marketing: Si la proporcion El resultado de la Si

(CLTV/CAC) es mayor a 3, se considera un plan de proporcion es 5.91.
marketing eficiente.
Viabilidad Hipétesis sobre simulacion del VAN Prueba de Riesgo de Pérdida en el VAN economico:  El riesgo es de 94%. VAN Si. Con
Se considera aceptable si se tiene un riesgo menor al  minimo de la muestra es
30% para un VAN de USD 1,000,000. USD 478,487. restricciones.
Hipétesis sobre el EBITDA/intereses Prueba de financiamiento: Si la proporcion El promedio de la Si

(EBITDA/intereses) es mayor a 4 en los diversos
escenarios, se considera un nivel de riesgo aceptable
para los prestamistas.

proporcion es mayor a 4 en
todos los casos.

La tabla 27 muestra la consolidacion de la validacion de las hipotesis de negocio establecidas para la deseabilidad, factibilidad y viabilidad del
proyecto. Estos resultados no solo validan las hipdtesis planteadas inicialmente, sino que también proporcionan una base solida para la

implementacién y escalabilidad del negocio, demostrando que el proyecto es tanto comercialmente viable como financieramente sostenible.
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6Capitulo VII. Soluciéon Sostenible

7.1. Relevancia Social de la Solucion

Para analizar la importancia social del proyecto Lenteburger, se llevo a cabo un
proceso que consistio en los siguientes pasos. En primer lugar, se procedid con la
identificacion de los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS), los cuales incluyen ODS #2
Hambre cero y ODS #8 Trabajo decente y crecimiento economico. En segundo lugar, se
realizé una evaluacion de cada una de las metas asociadas a los ODS identificados,
considerando el impacto que Lenteburger podria tener en su consecucion (consultar
Apéndice AD). En tercer lugar, se identificaron las metas en que Lenteburger podria generar
un valor significativo (ver Apéndice AE). Por ultimo, se procedio a calcular el indice de
Relevancia Social (IRS) mediante la division de las metas activadas por Lenteburger entre el
total de metas correspondientes a los ODS, presentando los resultados obtenidos en la Tabla
28.
Tabla 28

Indice de relevancia social de Lenteburger

oDS # de metas de la ODS # de metas de la ODS impactadas IRS
2 8 2 25%
8 12 6 50%

La meta del ODS #8 muestra una tasa de cumplimiento del 50%, mientras que las
metas asociadas a la ODS #2 presenta una tasa de cumplimiento del 25%, estos datos
sugieren que Lenteburger es un proyecto que se adhiere a practicas sostenibles y responsables
tanto con la sociedad como el medio ambiente. En la Figura 14 se muestra el lienzo del

modelo de negocio prospero para distinguir una mayor interrelacion con el entorno.



Figura 14

Lienzo del modelo de negocio prospero

Nota. Adaptado del Flourishing Business Canvas
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no contaminacion de suelos.
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generacion de residuos. Précticas sostenibles y conservacion de recursos naturales.

Grupo 1
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7.2 Rentabilidad social de la solucion

Lenteburger no es solo una propuesta de innovacion alimentaria, sino también un
impulsor de beneficios sociales significativos debido a su alta concentracion de nutrientes
esenciales. El objetivo principal de la Lenteburger es mejorar la nutricion infantil en Peru,
enfocadndose en la prevencion de la desnutricion y la anemia, problemas agravados por el
consumo de alimentos poco saludables. Segin Mejia, C. & Martines, R. (2022), los costos
directos, que abarcan los gastos médicos, hospitalarios y farmacéuticos, y los costos
indirectos, tales como la pérdida de productividad debido al ausentismo escolar y laboral
futuro, asi como los gastos en educacion especial y programas de rehabilitacion debido a la
doble carga de la malnutricion en el Peru, se tradujeron en una pérdida de 10.5 mil millones
de dolares en 2019. La doble carga de la malnutricion implica, por un lado, la deficiencia en
la alimentacion manifestada a través de la desnutricion y la anemia como principales
problemas de salud y, por otro lado, el exceso no controlado reflejado en el sobrepeso y la
obesidad. Se busca determinar el valor de ahorro de estos costos sociales a través de la
incorporacion de Lenteburger en la dieta regular de los nifios de 1 a 5 afos. Para esto, se
calcul¢ el costo unitario considerando la cantidad de nifios estudiados, que en el caso del
informe ascendia a 2.8 millones. Con esta cifra, se determind un costo unitario de
aproximadamente 986 dolares.

Debido a que existe una diferencia en las concentraciones de hierro y proteina en
Lenteburger, asi como en los requerimientos diarios de dosis, la cantidad de proteina se
convierte en el factor limitante utilizado para los célculos de nifios impactados por
Lenteburger. Se obtuvo la cantidad total anual de proteina entregada a partir del producto de
la cantidad de pedidos totales y la cantidad de proteina contenida por unidad de Lenteburger.
Finalmente, esta cantidad se dividi6 por el requerimiento de consumo anual por cada nifio,

que segun la Universidad de Navarra (s.f.) es de 24g/dia, obteniéndose asi la cantidad de
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nifios impactados por Lenteburger. Combinando la cantidad de nifios impactados y el costo
unitario anual, se determino el beneficio social total.

El detalle de los beneficios sociales se muestra en la Tabla 29. Para evaluar los
perjuicios sociales derivados de las operaciones que llevara a cabo Lenteburger, se ha tenido
en cuenta el costo de emision de CO; por kilogramo emitido en relacion con los siguientes
conceptos:

e Vehiculos de distribucion
e Energia eléctrica usada en equipos de congelacion
e Proceso de maquila del producto

El costo de emision de CO; por tonelada promedio durante el 2024 es de 62.57 euros
(SENDECO2, 2024). Se utiliz6 un tipo de cambio de $1.09 por euro a mayo del 2024 (XE,
2024), resultando en un costo de emision de CO» de $68.2 por tonelada, adicionalmente se
tomaron en cuenta los factores de conversion de emision de CO; por consumo eléctrico de
260 gCO2/kWh (Gencat, 2024) y por combustion de combustible de 8.52 kgCO,/gal (INECC,
2014). Los calculos y las conversiones necesarias para determinar los costos de los perjuicios
sociales ocasionados por los vehiculos de distribucion, equipos de congelacion y maquila del
producto se encuentran en Apéndice AF, mientras que el consolidado de emision de CO2 y

costo social en la Tabla 30.
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Tabla 29

Estimacion del flujo de los beneficios sociales en un periodo de diez arios, expresado en USD

Criterio 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Numero de pedidos totales 345,430 489,359 633,288 777,218 921,147 1,065,076 1,209,005 1,352,934 1,496,864 1,640,793
Proteina

Cantidad de proteina requerida por nifio en consumo

regular(g) 8,640 8,640 8,640 8,640 8,640 8,640 8,640 8,640 8,640 8,640
Cantidad de proteina por Lenteburger (g) 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10
Numero de nifios impactados por consumo de proteina 40 570 738 906 1,074 1,241 1,409 1,577 1,745 1,912
Costo en salud por malnutricion por nifio 987 987 987 987 987 987 987 987 987 987
Total de costo ahorrado por nifio 987 987 987 987 987 987 987 987 987 987
Beneficio social por consumo de Lenteburger 397,304 562,848 728,391 893,936 1,059,479 1,225,022 1,390,566 1,556,109 1,721,653 1,887,197

Valor del beneficio sociales 397,304 562,848 728,391 893,936 1,059,479 1,225,022 1,390,566 1,556,109 1,721,653 1,887,197




Tabla 30

Consolidacion de emision CO: y costo social total en un periodo de diez aiios, expresado en USD
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Criterio 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Emision de CO; - vehiculos distribucion 201 403 603 803 1,004 1,205 1,406 1,606 1,808 2,008
Emision de COz - congelamiento 13 13 13 13 13 31 31 31 31 31
Emision de CO» - maquila 56,490 70,614 84,737 98,861 112,984 127,108 141,230 155,355 169,477 183,601
Costo social - ambiental 56,704 71,029 85,353 99,677 114,001 128,343 142,667 156,992 171,316 185,640

Después de evaluar los impactos econdmicos y ambientales de Lenteburger en la sociedad, se calculara su Valor Neto Actual Social en la

Tabla 31 utilizando la tasa de descuento social del 8%, segun lo establecido en el informe del MEF de Seminario (2017).

Tabla 31

Proyeccion social financiera de Lenteburger en un periodo de diez aros, expresado en USD

Criterio 1 2 3 4 5 7 10
Valor del beneficio sociales 397,304 562,848 728,391 893,936 1,059,479 1,225,022 1,390,566 1,556,109 1,721,653 1,887,197
Costo social - ambiental (56,704) (71,028) (85,353) (99,677)  (114,001) (128,343) (142,667) (156,992) (171,316) (185,640)
Utilidad social - dolares 340,600 491,819 643,038 794,258 945,477 1,096,679 1,247,898 1,399,117 1,550,337 1,701,556

Tasa de descuento social: 8%
VAN SOCIAL: $ 6,213,604




Segun la Tabla 31, el Valor Neto Actual Social (VANS) asciende a $ 6,213,604. En
consecuencia, se deduce que Lenteburger no solo es un negocio rentable desde el punto de

vista econdmico, sino que también genera beneficios sociales significativos.
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Capitulo VIII. Decision e Implementacion
8.1. Plan de Implementacion y Equipo de Trabajo
El plan de operaciones de Lenteburger se ha estructurado en cinco fases, las cuales se
detallan en la Tabla 32. El objetivo principal de este plan es asegurar una implementacion
organizada y efectiva del proyecto. El equipo tiene previsto ejecutar el plan de negocio en
marzo del 2025.
Tabla 32

Plan de implementacion del proyecto

Fase Actividad Descripcion
Constitucion de Se procedera a la constitucion legal de la empresa, definiendo la
empresa estructura organizativa y completando los tramites legales

necesarios para la operacion.

Recaudacion de Se gestionaré el financiamiento para el proyecto, compuesto por un
Fase I: Inicio capital lado por los aportes de los socios y otro porcentaje compuesto por
préstamos bancarios u otras fuentes de financiamiento.

Registro de marca Se realizara el registro de la marca "Lenteburger" ante las
INDECOPI para proteger los derechos de propiedad intelectual.

Formulacién de la Se desarrollara la receta de la hamburguesa, definiendo los
receta ingredientes y proporciones adecuadas para lograr un producto
saludable y sabroso.

Producto minimo Se desarrollara la receta de Lenteburger, definiendo los ingredientes
viable y proporciones adecuadas para lograr un producto saludable y
agradable para el consumidor. Se creard un prototipo de la
Fase II: Disefio hamburguesa para r'e’ahzar pruebas de sabor y ajustes necesarios
antes de la produccién a gran escala.

Web y redes Se disefiaran la pagina web y redes sociales de Lenteburger.

Plan de marketing Se elaborara un plan de marketing integral que incluira estrategias
de branding, publicidad, promociones y presencia en redes sociales
para dar a conocer Lenteburger.

Pruebas de Se realizaran pruebas de deseabilidad del producto minimo viable

deseabilidad para evaluar la aceptacion del producto por parte de los
consumidores objetivo, recopilando comentarios y sugerencias para
mejoras adicionales.

Fase III:

Validacién Se analizaran los resultados de las pruebas de mercado y la

retroalimentacion de los consumidores para realizar ajustes finales
Analisis de la en la receta y presentacion del producto.
retroalimentacion
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Fase Actividad Descripcion
Contratacion de Se contratara al necesario para la operacion del negocio.
personal

Contrato con

proveedores
Fase IV:
Desarrollo
Contrato con la
planta de maquila
Maquila
Fase V: Distribucién y venta
Lanzamiento

Implementacion del
plan de marketing

Se realizara contratos con los proveedores de lentejas y de
sangrecita de pollo.

Realizar una evaluacion exhaustiva de posibles plantas de maquila
que puedan cumplir con los estandares de calidad y capacidad de
produccion requeridos. Se realizara un contrato comercial,
especificando términos de produccion, costos, tiempos de entrega y
control de calidad.

Comienza la produccion de las hamburguesas Lenteburger.

Se estableceran canales de distribucion efectivos para llevar el
producto a los mercados, y bodegas, también, se atendera mediante
la pagina web y app con opciones de entrega a domicilio.

Se ejecutara el plan de marketing que incluiré publicidad,
promociones, relaciones publicas y acciones de marketing digital
para posicionar el producto en el mercado y generar demanda.

En la Figura 15 se puede visualizar el cronograma de implementacion de proyecto.



Figura 15

Plan de implementacion detallado por actividades y responsable (en semanas)

Actividades
Actividades previas

Mar-25

Abr-25

May-25

Jun-25

Jul-25
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Responsable S1 52 S3 S4 S1 S2 S3 54 S1 S2 S3 54 S1 52 S3 S4 S1 S2 S3 54 S1 52 S3 4

Revision del modelo de negocio RG - JR- EV
Asignacion de responsabilidades RG - JR- EV
Definicion de objetivos RG - JR- EV
Definicion de recursos a utilizar RG - JR- EV
Inicio

Constitucion de la empresa JR
Recaudacion de capital RG - EV
Registro de marca JR
Disefio

Formulacion de la receta RG - JR- EV
Elaboracion del PMV RG - JR- EV
Disefio de Web y redes sociales RG
Elaboracion del plan de merketing JR - EV
Validacién

Pruebas de usabilidad RG - JR- EV
Analisis de la retroalimentacion RG - JR- EV
Desarrollo

Contratacion de personal RG -JR
Contrato con proveedores EV
Contrato con la planta de maquila JR -EV

Lanzamiento
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8.2. Conclusiones

Lenteburger se destaca por su relevancia social al contribuir a la mejora de la
nutricion infantil en Pert, alinedndose con los Objetivos de Desarrollo Sostenible como el
Hambre y el Trabajo Decente. Ademads, se considera beneficioso debido a su alta
concentracion de nutrientes esenciales, lo que sugiere un impacto positivo tanto en la
sociedad como en el medio ambiente.

A partir de establecer una proporcion de 3:1 para garantizar una inversion rentable en
marketing, los resultados indican una proporcion esperada de 5.9 a 1, lo que sugiere una alta
eficiencia del marketing con una probabilidad del 99.78% de superar el patrén de medicion
establecido en la hipotesis.

Se realizaron experimentos para validar la deseabilidad del proyecto, incluyendo la
percepcion del sabor, olor, textura, contenido nutricional, disefio, disposicion a pagar y
facilidad de preparacion. Los resultados de las encuestas muestran una aceptacion positiva de
Lenteburger en términos de sabor, nutricion, precio y facilidad de preparacion.

EL VAN financiero obtenido es de 820,537 USD con un riesgo de 94% de acuerdo al
objetivo planteado en la hipotesis. Sin embargo, se obtuvo como resultado un VAN minimo
es de 478,486 USD. Este nivel de riesgo es relativamente alto y sugiere que el proyecto es
viable, pero se enfrenta desafios significativos e incertidumbres asociados al volumen de
ventas que podrian impedir su éxito de acuerdo al planteamiento. Es importante mitigar los
riesgos existentes a través de un monitoreo continuo y control de costos para aumentar las
probabilidades de alcanzar el objetivo propuesto.

Segun lo mostrado en el analisis financiero, el nivel de solidez financiera y capacidad
para cubrir los pagos de intereses aumenta significativamente la probabilidad de que los
bancos y otras instituciones financieras aprueben cualquier préstamo solicitado por

Lenteburger, dado que el riesgo de incumplimiento es considerado relativamente bajo. Esto
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es fundamental para garantizar el respaldo financiero necesario para el desarrollo y
crecimiento continuo del negocio.

Con un Valor Neto Actual Social (VANS) de 6,213,604 USD, el proyecto
Lenteburger no solo es una propuesta innovadora en el &mbito alimentario, sino que también
tiene un impacto social significativo. A través de la evaluacion de los Objetivos de Desarrollo
Sostenible (ODS) relacionados con el proyecto, se identifico que Lenteburger contribuye de
manera positiva a metas importantes como la lucha contra el hambre (ODS #2) y la
promocion del trabajo decente y crecimiento econdmico (ODS #8).

El calculo del Indice de Relevancia Social (IRS) mostré que Lenteburger cumple con
el 50% de las metas asociadas al ODS #8 y el 25% de las metas del ODS #2, lo que indica
que el proyecto se adhiere a practicas sostenibles y responsables tanto en términos sociales
como ambientales. Esto sugiere que Lenteburger no solo busca ser rentable desde el punto de
vista econdmico, sino que también tiene un compromiso con el desarrollo sostenible y la
mejora de la calidad de vida de la comunidad.

8.3. Recomendaciones

Aunque se contempla la recaudacion de capital a través de aportes de socios y
préstamos bancarios, seria beneficioso explorar otras fuentes de financiamiento como
inversores angeles, crowdfunding o programas de apoyo gubernamentales para diversificar
los recursos financieros y reducir la dependencia de una sola fuente.

Ademas del registro de la marca "Lenteburger”, se recomienda considerar la
proteccion de otros activos intangibles como recetas unicas, procesos de produccion
innovadores o disefios distintivos para evitar posibles imitaciones y asegurar la exclusividad
del producto en el mercado.

Se recomienda implementar mecanismos para recoger y analizar el feedback de los

clientes para mejorar continuamente el producto y la experiencia del mismo. Al mismo
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tiempo, es importante comunicar claramente el impacto social positivo de Lenteburger,
destacando como la compra del producto contribuye a la reduccion de la malnutricién
infantil.

Para asegurar que el proyecto cumpla con sus objetivos de sostenibilidad, se sugiere
establecer un sistema de monitoreo y evaluacion constante para medir el impacto social y
ambiental de Lenteburger en la comunidad. Esto permitiré identificar areas de mejora y
ajustar las estrategias seglin sea necesario.

Explorar oportunidades de colaboracién con organizaciones o instituciones afines que
compartan los mismos valores de sostenibilidad, nutricion saludable y salud publica podria
ampliar el alcance de Lenteburger, lo que facilitaria el acceso a nuevos mercados y

fortaleceria su posicionamiento como un proyecto socialmente responsable.
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Figura A16
Preguntas para conocer el perfil del usuario
# Objetivo Pregunta Sustento
Conocer el perfil ) . B )
1 ‘ (Cual es su edad? Recoger informacion demografica.
del usuario
Conocer el perfil ) o ) ‘ Recoger informacion demografica y entender las
' (Cuantos hijos tiene y qué edades tienen? . .
del usuario necesidades de diferentes grupos de edad.
Conocer el perfil (Doénde vive (area urbana, suburbana o rural) y cudntas . L )
3 ‘ _ Recoger informacion demografica.
del usuario personas viven en su hogar?
Recoger informacion demografica, informacion
Conocer el perfil ) ' . y . '
‘ (Cual es su nivel educativo y ocupacion? sobre el poder adquisitivo, y las necesidades
del usuario ) ) y
especificas relacionadas con la ocupacion.
Conocer el perfil ' L . Identificar problemas comunes en las familias
5 ‘ (Ha habido casos de desnutricion en tu familia? ‘ -
del usuario relacionados a nutricion.
Conocer habitos _ ‘ o
_ o - _ Determinar las necesidades nutricionales de los
6 alimenticios y (Tus hijos practican algn deporte?, ;Cual?

dietéticos

nifios que participan en actividades deportivas.




Conocer habitos

(Con qué frecuencia realiza las compras y quién prepara

Revelar los patrones de compra y consumo de
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7  alimenticios y . . ‘
- los alimentos en casa? Si comen fuera, ;qué comen? alimentos.
dietéticos
Conocer habitos S
‘ o . ‘ ‘ ‘ Descubrir quién influye en la compra de productos
8 alimenticios y (Quién decide sobre la lista de alimentos? o ) )
o y servicios relacionados con la comida.
dietéticos
Conocer habitos ) o o ‘ ‘ o Entender las preferencias y necesidades dietéticas
) o (Tienen restricciones dietéticas o preferencias alimenticias ) o
9 alimenticios y del cliente, lo que puede influir en las compras de
- especificas en su hogar? ‘
dietéticos alimentos.
Conocer habitos Conocer la percepcion del cliente sobre la
10 alimenticios y (Qué tipo de alimentos consideras que son nutritivos? nutricion, lo que es relevante para la promocion de
dietéticos productos saludables.
Conocer habitos ' . ' ' ' o
) o De las veces que preparas o compras alimentos nutritivos Determinar si los alimentos adquiridos/preparados
11 alimenticios y _ y _ '
o (Cuantas veces si la consumen sus hijos? son realmente consumidos por los nifios.
dietéticos
Conocer habitos ) o »
. o (Cual es el rango promedio de gasto mensual en Conocer la prioridad del presupuesto familiar en
12 alimenticios y ‘ ‘ » . '
o alimentacion de su familia? alimentacion.
dietéticos
Seleccion de ‘ . - ‘ ‘ . _ ‘
. (Como se compone la alimentacion de sus hijos? ;En qué  Evaluar si los nifios reciben suficientes nutrientes
13 alimentos para

niflos

cantidades?

y si podria ser necesario un suplemento.




Seleccion de

(Qué problemas enfrenta al intentar alimentar

Identificar los obstaculos que los padres enfrentan
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14 alimentos para correctamente a su hijo? En caso existan, ;qué soluciones al tratar de proporcionar una alimentacioén
ninos le dio? equilibrada, ayuda a la creacion de soluciones.
Seleccion de (Qué factores son mas importantes para usted al elegir
Identificar los factores mas influyentes en la toma
15 alimentos para alimentos para nifios? (naturalidad del producto, precio,
de decisiones de compra.
ninos valor nutricional)
Seleccion de ‘ o Revelar la importancia del presupuesto en la
(Como afecta el factor econdmico en su decision de
16 alimentos para ‘ 3 eleccion de alimentos para nifios, comprender la
comprar alimentos para su hijo?
nifios demanda y la accesibilidad de los productos.
Seleccion de . Identificar preocupaciones o problemas que los
(Ha experimentado algin problema relacionado con los
17 alimentos para ‘ - padres han experimentado con alimentos para
» alimentos para sus hijos? N
nifios nifos.
Seleccion de
(A quién recurres cuando quieres consultar acerca de los Conocer quiénes influyen en la alimentacion de
18 alimentos para
' alimentos para sus hijos? los hijos.
ninos
Seleccion de . o . . o ‘
(Qué influencia tienen las recomendaciones médicas en su  Conocer a qué nivel impacta la parte médica en la
19 alimentos para
) eleccion de alimentos? compra de alimentos.
ninos
Suplementos ) | - -
(Su hijo ha consumido suplementos alimenticios? En caso  Conocer experiencias previas en suplementos
20 Alimenticios para

Nifios

sea afirmativo, ;Por cudnto tiempo se lo dio?

alimenticios para los nifios.




21

22

23

24

25

Suplementos
Alimenticios para
Nifios
Suplementos
Alimenticios para
Nifios
Suplementos
Alimenticios para
Nifios
Suplementos
Alimenticios para
Nifios
Suplementos
Alimenticios para

Nifos

(Qué mejoras o beneficios not6 en su hijo después de usar

suplementos alimenticios?

(Tiene alguna preferencia en cuanto al formato de los
alimentos/suplementos (liquidos, gomitas, tabletas, etc.) en

términos de sabor o facilidad de uso?

(Cuales son los principales problemas que enfrenta al

adquirir y consumir suplementos?

(Qué tan accesibles son los suplementos alimenticios en su

area local?

(Qué tipo de informacién o educacion le ayudaria a
sentirse mas seguro al usar suplementos alimenticios para

nifios?

Buscar evidencia de los beneficios percibidos de

los suplementos por parte de los padres.

Conocer la comodidad de uso y puede influir en la

eleccion de suplementos.

Comprender las barreras para la adopcion y uso de

suplementos.

Conocer las dificultades en la adquisicion.

Identificar las necesidades de informacion de los

padres.

103




104

Apéndice B: Aplicacion de Encuestas Realizadas Para Conocer el Perfil del Usuario
Figura B17

Cuestionario parte 1, aplicado a encuestado 1
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Figura B18

Cuestionario parte 2, aplicado a encuestado 1
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Figura B19

Cuestionario parte 1, aplicado a encuestado 2
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Figura B20

Cuestionario parte 2, aplicado a encuestado 2
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Figura B21

Cuestionario parte 1, aplicado a encuestado 3
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Figura B22

Cuestionario parte 2, aplicado a encuestado 3



110

Figura B23

Cuestionario parte 1, aplicado a encuestado 4.
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Figura B24

Cuestionario parte 2, aplicado a encuestado 4.



Figura C25

Lienzo 6X6

1. Objetivo

2. Necesidades

Apéndice C: Lienzo 6x6: (Carmen necesita... porque...)

Carmen necesita
alimertar de manera
saludable a sus hijos

& un bajo costo

Carmen necesita dar alimentos
saludables y nutritivos todos los
diasporgue guiere evitar
desnutricion en sus hijos

Carrmen necesita encontrar un
producto de agradable sabor y
olomporgue los nifics no comen con
facilicdad los alimentos que tengan
un mal olor o sahor

Carmen necesita comprar el
producto a un precio econdmico
porque Tiene poco dinero para
destinarlo a alimentacidn

Carmen necesita mantener
constancia en la suplementacion
de su hijoporque no confia en estos
productos

Carmen necesita cormprar
productos naturales que no afecten
la salud de sus hjosporgue Mo
confia en los productos
procesados.

Cammen necesita complementar la

alimentacion de sus hijospomue no

les gustan algunos alimentos y no
los comen

3. Preguntas generadoras

- Producto en six pack para
Consumo semanal

- Producto con contenido suficiente
paratoda la semana

- Producto gue su insumo principal
contenga vitamina y hierro

- Un pack con contenido de
alimento saludable variados wio
diferentes sabores para toda la
semana

- Buscando los alimentos en el
merzado

- Infarmandose a través del internet
sobre alimentos para nifios

- Conversar con sus hijos sohre
aguello que les gusta y comprarlo
- Sernbrar alimentos que ella
considere saludables en su jardin
- Preparar los alimentos saludables
y mezclandolos con algo gue les
guste a sus hijos

- Mdtivando a sus hijos para que
coman por medio de recompensas

- Realiza sus compras en
rercados cercanos wo mayoristas
de abastos.

- Aprovechando lag compras de
productos de temporada a bajo
costo

- Cultivando vegetales y/o frutas en
SUCASA.

- Criando sus propios animales
(fuentes de came)

- Promocionando el producto a
través de postas médicas

- Colocando banners fuera de los
nidos

- Haciendo tiks toks con
nutricionistas diciendo los
beneficios del producto

- Dando el producto gratis & un
grupo de nifios anémicos y que
luego den testimonio de mejora

- Wiendo que es seguro dando
ruestras gratuitas afuera de los
nidos

- Acreditando mediante algin sello
por el Ministerio de Salud

- Haciendo que el propio MINSA lo
recomiende

- El producto esta hecho hecho a
base de raices andinas con frutas
dulces deshidratadas puberizado
para sfiadic azucar.

- El producto es un extracto de
frutos y verduras en botela
personal

- Con el acormpafiamiento de
suplernertos, vitaminas y/o jarabes
gue contengan valar nutricional

- Creando habitos saludables de
alimentacian.

- Usando recetas creativas o
diferentes para mejorar su sabor y
preparacidn.

- Acornpafiandolo del alimento que
mas e guste a su hijo
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Apéndice D: Principales Comentarios Recopilados de los Participantes Hacia el Primer Sprint
Tabla D33

Comentarios de encuestados hacia el primer sprint

Principales comentarios

N° Sabor Textura Olor Presentacion Contenido Nutricional
Un poco Tiene mucho olor a Me gustaria que lleve un empaque blanco o Por los ingredientes me
1 . Me parece muy seca . o
desabrida lentejas transparente parece nutritivo
. ia ideal t 1 .
2 Muy sabrosa Muy suave Tiene un olor razonable tizrsfulraea Hn empaque que mantenga a Alta en proteinas y fibra
3 Le falta un poco Un poco granulosa Olor un poco fiserte Esperaria un empaque con informacion Contiene muchos nutrientes
de sal clara sobre los ingredientes saludables
4  Rico buena textura Olor a lentejas iLcllgaelmpaque colgridogliamativo scria Parece ser muy saludable
5 Sabor regular Un poco seca el olor a lentejas me Me gustaria que el empaque tenga detalles Nutritiva y balanceada
desagrada sobre el contenido nutricional
. : Seria qtil disen o
6  Unpoco insipida Algo crujiente Olor fuerte a lentejas a tzljﬁli]; & ER'° con U Q15eno Buena fuente de vitaminas
7  Sabor agradable Textura suave Olor distinto g A5 75\ disefio moderno y Parece saludable y natural
hamburguesa normal sostenible
8  Perfecta en sabor Muy humeda Aroma fresco y natural I];:rsgglr;ﬁ)a un empaque que conserve bien el Contenido muy nutritivo
9  Pocasal Muy suave Olor demasiado fuerte Seria buenq tener un cmpague que indique Parece alta en nutrientes
los beneficios de los ingredientes
10 Sabor regular Textura adecuada Olor a menestras Me gustaria un empaque transparente para Buen balance de nutrientes
ver el producto
11 Unpocoamarga Muy densa Olor penetrante Un empaque reciclable seria ideal Contiene mucha fibra
12 Sabrosa Un poco harinosa Olor agradable Me gustaria un empaque con informacion Alta en proteinas

detallada sobre las propiedades nutritivas



N° Sabor Textura Olor Presentacion Contenido Nutricional
13 Rico Textura consistente  Olor fresco Esperg rfa un empaque con un disefio Nutricionalmente balanceada
atractivo y claro
14 Sabor peculiar Un poco seca Olor fuerte Un empaque con colores vivos y naturales  Buena fuente de hierro
1 i i M i Ite 1 ..
15 Buena Muy suave Olor a ingredientes € gustarla un empaque que resalte las Parece muy nutritiva
frescos propiedades saludables del producto
16  Unpoco insipida Textura granulosa Olor a lentejas frescas PUR 1deal- un empaque que indique la Bl.lena fuente de vitaminas y
procedencia de los ingredientes minerales
17 Buena buena textura Olor natural Un empaque ecoamigable seria perfecto Parece muy saludable
i ¢ M i 1 . .
18 Necesita mas Un poco gomosa Olor muy fuerte © gustaria un empaque que dgstaque a Nutricionalmente rica
sabor frescura y calidad de los ingredientes
Sabor Seria Util un empaque con informacion
19 e Muy suave fuerte sobre los métodos de preparacion Parece ser muy balanceada
equilibrado
recomendados
20  Muy buena Textura perfecta Olor agradable ey que sea ficil de Alta en proteinas y fibra

abrir y mantener la frescura
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Apéndice E: Guia Narrativa Para la Prueba de Deseabilidad del Segundo Sprint -

Validacion de las Hipotesis (H1, H2, H3 y H4)

Saludo inicial:

Buenos dias/tardes/noches soy [nombre del facilitador], estudiante de maestria de CENTRUM
PUCP, actualmente estamos desarrollando conjuntamente con mi equipo un plan de negocio
denominada Lenteburger, desearia me brinde parte de su valioso tiempo para probar nuestro
prototipo.

Es un placer contar con tu participacion en esta prueba de usabilidad de Lenteburger. Tu
opinién es fundamental para nosotros para mejorar el producto y asegurarnos de que cumpla
con tus expectativas.

Explicacion de la prueba:

Antes de comenzar, me gustaria explicarte brevemente como se llevard a cabo la prueba.
Primero, te haré algunas preguntas generales. Luego, te entregaré una hamburguesa para que
la prepares segun las indicaciones del empaque. Después, te pediré que la degustes y nos des
tu opiniodn sobre diferentes aspectos, como el sabor, el olor, la textura, el contenido nutricional

y el disefio del prototipo.

Reglas de la encuesta:
Por favor, te solicitamos responder con sinceridad, ya que deseamos obtener informacion real
para tener certeza de que nuestro producto cumple con las expectativas de los consumidores y

contribuye con la sociedad.



Primera Parte:
1. (Cual es su nombre?
2. (Cudl es edad?

3. Marque: Femenino Masculino

Segunda Parte:
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Ahora te entregaré una hamburguesa para que puedas prepararla. Después, por favor, pruébala

y al terminar, comparte con nosotros qué te parecio.

Tercera Parte:

4. (Qué te pareci6 el sabor del prototipo?

5. (Como calificarias el sabor del prototipo seglin la siguiente puntuacion?

Percepcion Puntaje
Muy agradable 4

Agradable 3
Poco agradable 2

Desagradable

6. (Qué te pareci6 el olor del prototipo?

7. ¢ Cdémo calificarias el olor del prototipo segun la siguiente puntuacion?

Percepcion Puntaje
Muy satisfecho con el olor 4
Satisfecho con el olor 3
Poco satisfecho con el olor 2

Insatisfecho con el olor

8. (Qué te parecio la textura del prototipo?
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9. (Cual es tu nivel de satisfaccion respecto a la textura del prototipo?

Percepcion Puntaje

Muy satisfecho con la textura 4
Satisfecho con la textura 3
Poco satisfecho con la textura 2

Insatisfecho con la textura 1

10. ;Qué te parece el contenido nutricional del prototipo?

11. ;{Como calificarias el contenido nutricional del prototipo segtn la siguiente puntuacion?

Percepcion Puntaje

Muy alto contenido nutricional 4
Alto contenido nutricional 3
Moderado contenido nutricional 2

Bajo contenido nutricional 1

12. ;Qué te parece el disefio del prototipo?

13. ;Como calificarias el disefo del prototipo segun la siguiente puntuacion?

Percepcion Puntaje

Disefio muy atractivo 4
Disefio atractivo 3
Disefio poco atractivo 2

Disefio nada atractivo 1

Cierre:
Muchas gracias por brindarnos tu valioso tiempo y compartir tu experiencia con el prototipo

de Lenteburger. Tu opinion es fue de gran ayuda para nosotros.



Apéndice F: Informacion de la Muestra Analizada Para Validar las Hipétesis

Las encuestas fueron realizadas de manera presencial a 20 personas.
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En la Tabla F1 se muestran los resultados obtenidos de edad, nivel socio econdmico y

sexo, asociados con las preguntas 1, 2 y 3 del Apéndice E. Del total de encuestados, se

evidencia que el 40% tiene entre 30 y 39 afios, el 35% tiene entre 20 y 29 afios, el 15% tiene

entre 40 y 49 afios, y solo el 10% tiene mas de 50 afos.

Tabla F34

Edad, nivel socio econémico y sexo de los encuestados

# Participante Edad Sexo NSE
1 31 F D
2 38 F D
3 40 F D
4 35 M C
5 51 F D
6 20 F D
7 39 M D
8 33 F C
9 30 M C
10 29 F D
11 41 F D
12 37 F C
13 29 F D
14 45 F D
15 28 F D
16 36 F D
17 28 F D
18 50 M C
19 21 F C

20 29 F C
it

Edad Encuestados  Porcentaje
[20-29] 7 35%

[30-39] 8 40%

[40-49] 3 15%

Mas de 50

anos 2 10%
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Figura F26

Porcentaje de encuestados por rango de edad

10%

= [20-29]
= [30-39]
u [40-49]

= Mas de 50 afios

40%

Figura F27
Porcentaje de encuestados por Nivel Socio Economico -NSE.

0%

mA
B
uC
=D
uE

Figura F28
Matriz Porcentaje de encuestados segun sexo.

mF
M
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Apéndice G: Resultados de las Encuestas Realizadas Para Validar la Hipotesis 1 (H1)
En la Tabla G1 se muestran la calificacion y los comentarios mas relevantes de los

encuestados, respecto a la percepcion del sabor del prototipo, asociados con las preguntas 4 y
5 del Apéndice E. Del total de encuestados se evidencia que el 85% de los participantes han
indicado que el prototipo de Lenteburger tiene un sabor agradable y para el 15% el sabor es
poco agradable. Estos resultados indican que la mayoria de los encuestados encuentran el
sabor de la Lenteburger satisfactorio, lo cual es un buen indicador de aceptacion del producto
en términos de gusto.
Tabla G35

Resultados de la encuesta respecto a la percepcion del sabor.

Participante Calificacion Opinién

1 3 Tiene un sabor agradable

2 3 Es una combinacion nueva, si me gusta.

3 3 Si es rico, la sangrecita y lentejas son ricas.

4 5 Sabe raro el sabor de la sangrecita, es la primera vez que
pruebo.

5 3 Tiene un sabor normal, me gustaria que sepa mas como a
pollo.

6 3 Es agradable me gusta, podria comprar para mis hijos.

7 3 Me gusta, esta bien para mis almuerzos.

] ) No es que me parezca super rico, pero tampoco podria decir
que no me gusta.

9 3 En general, si me gusta.

10 3 Es una sensacion nueva, siento que si la puedo comer es
como comer lentejas.

11 3 Es agr.adable, del?erian (':onsiderar un poco de orégano para la
digestion y también mejora el sabor

12 3 Esta rico, me gusta porque es nutritivo.

13 3 Pensé que el sabor seria desagradable, pero no fue asi.

14 3 Esta rico, lo compraria.

15 3 Buen sabor, lo comeria varias veces.

16 3 Es agradable, pero le falta algo para que este perfecto.

17 3 Si es rico, creo que mi hijo si lo comeria.

18 3 Es agradable en general, le pondria algo para que sepa mas a
pollo.

19 ) No1 1me gusta tanto, no estoy acostumbrada a la sangrecita de
pollo

20 3 Tiene un sabor aceptable
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En la Tabla G2 se muestran la calificacion y los comentarios mas relevantes de los
encuestados, respecto a la percepcion del olor del prototipo, asociados con las preguntas 6 'y 7
del Apéndice E. Del total de encuestados, el 80% de los participantes han indicado su
satisfaccion con el olor de la hamburguesa, mientras que el 20% manifestaron que estan poco
satisfechos con el olor. El alto porcentaje de satisfaccion con el olor respalda la percepcion
positiva de los consumidores hacia el prototipo.

Tabla G36

Patrones Resultados de la encuesta respecto a la percepcion del olor.

Participante Calificacion Opinion

1 3 Se siente mucho el olor a lentejas, pero normal.

2 3 Tiene un buen olor, se siente que es fresco.

3 3 Si huele bien.

4 3 Olor caracteristico de las lentejas.

5 3 Huele a lentejas.

6 3 Me parece un olor normal.

7 3 Esta bien.

8 2 Es un poco fuerte, no me gusta tanto el olor que tiene

9 3 Tiene buen olor.

10 3 Es normal, no tiene nada de malo.

11 2 El olor es nuevo para mi, por la combinacion.

12 3 Tiene un olor intenso, pero bien.

13 3 Es como cualquier otro producto natural, sus ingredientes se
sienten.

14 3 El olor me parece bien.

15 Tiene un buen olor.

16 2 No me gusta cOmo se siente, me gustaria que tenga un olor
diferente.

17 3 Ppr el olor identifico que es un producto fresco, me parece
bien.

18 3 Tiene un olor normal por los ingredientes.

19 2 El olor intenso de las lentejas no me gusta.

20 3 Tiene un sabor aceptable.




122

Apéndice H: Resultados de las Encuestas Realizadas Para Validar la Hipdtesis 2 (H2)

En la Tabla HI se muestran la calificacion y los comentarios mas relevantes de los

encuestados, respecto a la percepcion de la textura del prototipo, asociados con las preguntas

8 y 9 del Apéndice E. Del total de encuestados, el 80% de los participantes mencionaron que

estan satisfechos con la textura, en tanto el 20% manifestaron que estan poco satisfechos con

la textura. Esta variable ha recibido una valoracién mayoritariamente positiva, con una

minoria que sefiala dreas de mejora.

Tabla H37

Cuadro Resultados de la encuesta respecto a la percepcion de la textura.

#

Participante Calificacion

Opinion

1
2

O 0 N N n b

11
12

13
14
15

16

17
18
19
20

3
3

DD W W W N W W N W

W W W W

Tiene buena textura, no esta ni muy dura ni muy blanda.

La textura me parece bien, no me puedo quejar.

La textura es buena, se nota que esta bien precocida y no se
deshace facil.

Me gusta, se siente bien al morderla.

Si esta bien, pero me gustaria que no esté tan seca.

La textura es buena.

La textura es buena, se siente como bien preparada.

La textura no termina de convencerme del todo.

Es bastante consistente.

Esta bastante bien, se siente como una hamburguesa casera.

Me gusta como se siente al morderla.

La textura es un poco suave para mi gusto, preferiria algo
mas firme.

Me gusta la textura del producto no se deshace al
prepararlo.

Tiene la textura de una hamburguesa de carne.

No me convence tanto la textura especialmente de la
lenteja.

La textura es buena, tiene similitud a las hamburguesas
tradicionales.

A mi parecer, tiene buena textura.
Esta bien elaborada, la textura es buena.
Si esta bien.

Tiene buena textura, los ingredientes estan bien adheridos.
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Apéndice I: Resultados de las Encuestas Realizadas Para Validar la Hipotesis 3 (H3)
En la Tabla I1 se muestran la calificacion y los comentarios mas relevantes de los

encuestados, respecto a la percepcion del contenido nutricional, asociados con las preguntas
10y 11 del Apéndice E. Se evidencia que, del total de encuestados el 85% perciben que el
prototipo tiene un muy alto contenido nutricional y el 15% consideran que tiene un alto
contenido nutricional. Este resultado es particularmente significativo, ya que el 100% de los
encuestados considera que el producto es nutritivo, lo cual es un fuerte indicador del valor
percibido del Lenteburger en términos de salud y nutricion.
Tabla 138

Cuadro Resultados de la encuesta respecto a la percepcion del contenido nutricional

#

.. . . inién
Participante Calificacion O

1 4 La verdad, siento que esta hamburguesa es super nutritiva,
lo compraria para mis hijos.

) 4 Tiene muchos nutrientes, se nota que es buena para la
salud. Me encanta para mis hijos.

3 4 Se nota que tiene bastante valor nutritivo, me parece bueno
para la alimentacion de los nifios.

4 3 Considero que tiene un buen contenido nutricional.

5 4 Me gusta porque sé que es muy nutritiva, es un buen
producto para mi salud.

6 4 Tiene muchos nutrientes y se siente saludable.

7 3 Esta bien en cuanto a nutricion.

8 4 Tiene un contenido nutricional muy bueno.

9 4 Perfecto para mantener una dieta balanceada.

10 3 Buen contenido nutricional.

11 4 Buena alternativa para una alimentacion sana.
Tiene un buen contenido nutricional 6ptimo para una

12 4 ) -
alimentacion saludable.

13 4 El producto este super nutritivo.
El contenido nutricional es ideal para cuidar la salud de

14 4 o
todos en la familia.

15 4 La hamburguesa esta super nutritiva

16 4 Me gusta mucho el contenido nutricional.

17 4 Sus ingredientes hacen que sea un producto super nutritivo.

18 4 Por su contenido nutricional me parece un buen producto.

19 4 El producto me parece bueno para mis hijos por su
composicion.

20 4 Muy buena propuesta que combina ingredientes super

nutritivos.
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Apéndice J: Resultados de las Encuestas Realizadas Para Validar la Hipoétesis 4 (H4)

En la Tabla J1 se muestran la calificacion y los comentarios mas relevantes de los

encuestados, respecto a la percepcion del disefio del prototipo, asociados con las preguntas 12

y 13 del Apéndice E. Se evidencia que, del total de encuestados el 65% califican el disefo

como atractivo, mientras que el 20% lo perciben con un disefio muy atractivo y s6lo el 15%

consideran que tiene un disefio poco atractivo. Los resultados en cuanto al disefio muestran

que una mayoria encuentra el disefio del prototipo atractivo o muy atractivo.

Tabla J39

Cuadro Resultados de la encuesta respecto a la percepcion del disenio.

#

Participante Calificacion

Opinion

1

2

0 N N n

10
11

12
13
14
15
16

17

18

19

20

3

4

W

N R W W W

w AW W W N N W W

[98)

El disefio esta bien, también deberian considerar poner algo
atractivo para nifios.

Me gusta el disefio, la transparencia del empaque permite
ver el estado del producto.

Tiene un disefio aceptable, quizas pueden cambiar el fondo
de la etiqueta.

Buen disefio del producto, sencilla, pero con informacién
relevante que ayuda al consumidor.

Tiene un disefo vistoso.

El disefio esta bien, pero podrian mejorar las letras y los
colores.

Tiene un disefio moderno, me gusta.

No me gusta tanto el disefio, es un poco simple para mi
gusto.

El disefio esta bonito, me gusta que contenga el sello del
colegio de nutricionistas

Esta bien, pero podria mejorar.

Me gusta el disefio el producto, el empaque mantiene bien
el producto.

El color del fondo de la etiqueta no me convence.

El disefio esta correcto.

Me gusta todo el disefio

Me gusta la presentacion, el empaque y la etiqueta

Me gusta mucho el disefio

Buen disefio en general del producto, la etiqueta contiene
informacidn importante y atractiva para el comprador.

El disefio esta bien, pero mas adelante puede ser como de
San Fernando.

No me gusta el empaque, deberia ser de color blanco y no
transparente, no se ve bien por el color de las
hamburguesas.

Esta bien el disefio, pueden mejorarlo aiin mas
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Apéndice K: Guia Narrativa Para la Prueba de Deseabilidad Para Validar 1a Hipodtesis

5 (H5)

Buenos dias/tardes/noches soy [nombre del facilitador], estudiante de maestria de
CENTRUM PUCP, actualmente estamos desarrollando conjuntamente con mi equipo un plan
de negocio denominada Lenteburger, desearia me brinde parte de su valioso tiempo para
responder unas preguntas generales, luego le preguntaré si esta dispuesto a pagar 2.5 soles
por una hamburguesa de lentejas y sangrecita de pollo, producto con alto contenido

nutricional

Preguntas de la encuesta

1. (Cual es su nombre?

2. (Cual es edad?

3. Marque: Femenino Masculino

4. (Cual es su nivel socioecondémico?

5. (Estarias dispuesta (0) a pagar 2.50 soles por una hamburguesa de lentejas y sangrecita de
pollo, un producto con alto contenido nutricional que busca contrarrestar la malnutriciéon

infantil?



126

Apéndice L: Resultados de las Encuestas Realizadas Para Validar la Hipétesis 5 (HS)

Las encuestas fueron realizadas de manera presencial a las 20 personas que se les
aplico la prueba de usabilidad.

En la Tabla L1 se muestran los resultados obtenidos de edad, nivel socio econdémico y
sexo, asociados con las preguntas 1, 2, 3 y 4 del Apéndice K. Del total de encuestados se
evidencia que el 65% manifestaron que pertenecen al nivel socioecondémico D y el 35% se
ubica en el nivel C.

Tabla L40

Cuadro Datos de edad, sexo, nivel socio economico de los encuestados

# Participante Edad Sexo NSE
1 3l F D
2 38 F D
3 40 F D
4 35 M C
5 51 F D
6 20 F D
7 39 M D
8 33 F C
9 30 M C
10 29 F D
11 41 F D
12 37 F C
13 29 F D
14 45 F D
15 23 F D
16 36 F D
17 28 F D
18 50 M C
19 21 F C

20 29 F C
NSE # Encuestados  Porcentaje
A 0 0%
B 0 0%
C 7 35%
D 13 65%
E 0 0%

Total 20 100%
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De acuerdo con los resultados presentados en la tabla L2, se evidencia que la mayoria

de los participantes esta dispuesta a pagar 2.5 soles por una hamburguesa de lentejas y

sangrecita de pollo, un producto con alto contenido nutricional que busca contrarrestar la

malnutricion infantil. En total, el 95% de los encuestados (19 de 20) afirmaron que estarian

dispuestos a pagar este precio. Solo el 5% de los participantes (1 de 20) indicd que no estaria

dispuesto a pagar esta cantidad, citando razones econdmicas debido al tamafo de su familia.

Tabla L41

Resultados de la encuesta respecto al precio del prototipo

#

Participante Respuesta By

1 Si Es un buen precio, por algo tan nutritivo.

2 Si El precio al alcance del bolsillo.

3 Si El precio esta bien para el valor nutricional que ofrece.

4 Si Esta dentro de mi presupuesto, sobre todo porque es nutritivo.

5 S Definitivamente si pagaria, porque es importante consumir
este tipo de alimentos.

6 Si Es una buena opcion saludable.

7 Si Me parece un precio justo por una opcion nutritiva.

8 Si Vale la pena por el beneficio nutricional.

9 Si Es un buen precio, mas si ayuda a combatir la malnutricion.

10 S Si, lo veo como una inversion en salud, mucho mas
econdmica que otras opciones.

1 No En una buena opcidn, pero en casa somos muchos, me
resultaria muy caro.
Precio econdmico, para los beneficios que ofrece, los

12 Si productos naturales y de calidad muchas veces tienen alto
costo.

13 Si Estoy dispuesta a pagar por algo nutritivo.

14 Si Buen precio.

15 Si Es un precio razonable.

16 Si Vale la pena, mas por lo nutritivo que es.

17 Si Tiene un precio similar a mi presupuesto para pollo o carne.

18 Si Sobre todo por sus beneficios en la salud.

19 Si El costo es menor al beneficio.

20 Si Es un precio accesible.
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Apéndice M: Guia Narrativa Para la Prueba de Usabilidad Para Validar
la Hipotesis 6 (H6)

Buenos dias/tardes/noches soy [nombre del facilitador], estudiante de maestria de
CENTRUM PUCP, actualmente estamos desarrollando conjuntamente con mi equipo un plan
de negocio denominada Lenteburger, desearia me brinde parte de su valioso tiempo para
responder unas preguntas generales, luego le preguntaré si el prototipo de Lenteburger fue de

facil preparacion.

Preguntas de la encuesta
1. (Cudl es su nombre?

2. (Cual es edad?

[98)

Marque: Femenino Masculino

o

, Te parecio facil preparar el prototipo de Lenteburger?
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Apéndice N: Resultados de las Encuestas Realizadas Para Validar la Hipétesis 6 (H6)

Las encuestas fueron realizadas de manera presencial a las 20 personas que se les
aplico la prueba de usabilidad.

En la Tabla N1 se muestran los resultados obtenidos de edad y sexo, asociados con las
preguntas 1, 2 y 3 del Apéndice M.
Tabla N42

Datos de edad y sexo.

# Participante Edad Sexo
1 31 F
P 38 F
3 40 F
4 35 M
5 51 F
6 20 F
7 39 M
8 33 F
9 30 M
10 29 F
11 41 F
12 37 F
13 29 F
14 45 F
15 23 F
16 36 F
17 28 F
18 50 M
19 21 F
20 29 F
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De acuerdo con los resultados presentados en la Tabla N2 se evidencia que el 90% de

los encuestados (18 de 20) afirmaron que les pareci6 facil de preparar, mientras que un menor

porcentaje del 10% (2 de 20) indic6 que no fue facil.

La alta proporcion de respuestas positivas evidencia que la mayoria de los

consumidores no tuvo problemas para seguir las instrucciones de preparacion, lo que es un

buen indicador de la usabilidad del producto.

Tabla N43

Resultados de la encuesta respecto a la facilidad de preparacion del prototipo

#

Participante Respuesta

Opinion

1

B W

O o0 3 O W

11
12
13
14
15
16
17
18
19
20

Si
Si
Si
Si
Si
Si
No
Si
Si
Si
Si
Si
Si
Si
No
Si
Si
Si
Si
Si

Segui las instrucciones.
La preparacion fue rapida y sencilla.

Me pareci6 facil de preparar, segui las indicaciones.

Al inicio tuve dudas si debia prepararlo como otras
hamburguesas.

La preparacion fue simple.

Fue fécil de preparar y el resultado fue bueno.

Me costo un poco, no sabia por cuanto tiempo freirlo.

La preparacion me parece sencilla.

Me guie de los pasos de la etiqueta y me sali6 bien.
No tuve inconvenientes.

Segui los pasos y todo bien.

La preparacion es sencilla y rapida.

Muy fécil.

Lo prepare sin problema.

Al momento de ponerlo en la sartén se desarmo un poco.

La preparacion fue facil, me salié bien

No tuve ningtin problema en prepararlo.

Segui las instrucciones al pie de la letra y todo bien.
Me guie de las instrucciones.

Segui los pasos y me sali¢ bien.
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Apéndice O: Tarjetas de Prueba Para las Hipotesis (H1) del Modelo de Negocio
Figura 029

Tarjeta de prueba de sabor

Percepcion del sabor

Hipotesis 1 (H1): A las madres de familia del sector socioeconémico C y
D con hijos de entre 1 y 6 afios que residen en el distrito de San Juan de
Lurigancho les agrada el sabor, olor, textura, valoran el contenido
nutricional vy el disefio ofrecido por Lenteburger.

Pruebas de degustacion y observaremos sus reacciones, ademas
solictaremos nos brinden sus comentarios.

El grado satisfaccién de los participantes a través de encuestas, en el que
se calificara el sabor del prototipo.

Mas del 75% de los encuestados indican que el sabor del prototipo les
parece muy agradable y agradable.
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Figura O30

Tarjeta de prueba de olor
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Apéndice P: Tarjetas de Prueba Para las Hipotesis (H2) del Modelo de Negocio
Figura P31

Tarjeta de prueba de textura

Percepcion de la textura

Grupo 1

Hipoétesis 1 (H1): A las madres de familia del sector socioeconémico C y
D con hijos de entre 1 v 6 afios que residen en el distrito de San Juan de
Lurigancho les agrada el sabor, olor, textura, valoran el contenido
nutricional vy el disefio ofrecido por Lenteburger.

Pruebas de degustacion y observaremos sus reacciones, ademas
solictaremos nos brinden sus comentarios.

El grado aceptacion, de la textura través de encuestas, en el que el
participante tendra la opcion de calificar su nivel de satisfaccion de la
textura del prototipo, a partir de una escala de evaluacién.

Mas del 75 % de los encuestados indican que estdn muy satisfechos y
satisfechos con la textura del prototipo.
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Apéndice Q: Tarjetas de Prueba Para las Hipétesis (H3) del Modelo de Negocio
Figura Q32

Tarjeta de contenido nutricional



135

Apéndice R: Tarjetas de Prueba Para las Hipdtesis (H4) del Modelo de Negocio
Figura R33

Tarjeta de prueba de disenio
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Apéndice S: Tarjetas de Prueba Para las Hipodtesis (HS) del Modelo de Negocio
Figura S34

Tarjeta de prueba de disposicion a pagar el precio del prototipo
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Apéndice T: Tarjetas de Prueba Para las Hipétesis (H6) del Modelo de Negocio
Figura T35

Tarjeta de prueba de facilidad de preparacion.



Tabla U44
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Apéndice U: Descripcion de Segmentos

Descripcion del segmento - andlisis por variables

Segmentos/ .
Variables Ama de Casa de Lima Emergente
Geograficas Zonas urbanas de Lima Metropolitana. Distritos emergentes como San Juan de Lurigancho, Villa Maria del Triunfo, Villa
El Salvador, Ate, San Martin de Porres y San Juan de Miraflores.
Distritos con mayor poblacion de Lima.
Demograficas Edad: 33 anos
Ocupacion: Ama de casa
Estudios: Secundaria completa o carrera técnica.
Situacidn familiar: casada o conviviente con 2 hijos, uno de 6 afios y una de 2 afios. El esposo es el responsable de la
economia familiar.
Nivel Socioecondomico: C - D.
Psicograficas Personalidad y Estilo de Vida:

e Busca activamente opciones saludables para sus hijos.
e Dedica tiempo y esfuerzo para fortalecer los lazos familiares.
e Encuentra soluciones creativas para administrar su hogar con recursos limitados.

Valores y Creencias:
e C(Cree firmemente en la importancia de una alimentacidn sana para el bienestar de su familia.
e Valora el tiempo de calidad con su familia y busca proporcionarles lo mejor.
e Siente la responsabilidad de asegurar una alimentacion equilibrada a pesar de recursos limitados.

Actitudes y Opiniones:




139

e Cree que una dieta nutritiva es esencial para la salud y el crecimiento de sus hijos.
e Considera el tiempo en familia como un pilar fundamental para el bienestar emocional de todos.

Motivaciones y Necesidades:
e Busca constantemente opciones alimenticias saludables y asequibles para su familia.
e Busca soluciones practicas y accesibles que le permitan cuidar la salud de sus hijos sin comprometer su
presupuesto.

Comportamientos de Consumo:
e Busca diariamente productos nutritivos a precios asequibles, prestando atencion en la variacion de precios y
ofertas.
e No tiene preferencias por las marcas.

Influencias Externas:
e Se guia por consejos de otros padres y busca informacion en linea sobre opciones alimenticias saludables y
economicas.
e Confia en fuentes de informacidn confiables para tomar decisiones de compra relacionadas con la alimentacion de
sus hijos.

Generacionales

Millennials y Generacion Z.

Valores y Actitudes:
e Preocupada por ofrecer alimentos nutritivos y saludables a su familia, busca opciones accesibles y de calidad.
e Prioriza el tiempo con su familia, buscando actividades y momentos significativos juntos.

Tecnologia y Comportamiento Digital:
e Interactiia en redes sociales en busca de informacion sobre nutricion y opciones alimenticias para sus hijos.
e Aprovecha plataformas digitales para encontrar ofertas y luego comprar a través de su canal favorito.

Expectativas y Necesidades:
e Necesita alternativas alimenticias asequibles y saludables que se ajusten a su presupuesto limitado.
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e Valora experiencias de compra faciles y rapidas que se adapten a su estilo de vida.

Influencias Culturales y Experiencias:
e Seinforma y toma decisiones basadas en consejos y recomendaciones de otras madres y fuentes en linea sobre
nutricion infantil.
e Esta familiarizada con las tendencias culturales y las referencias actuales en torno a la crianza de los hijos y la
alimentacion saludable.

Preferencias de Compra y Consumo:
e Busca productos que ofrezcan un buen valor nutricional a precios asequibles.
e Prefiere opciones alimenticias naturales y nutritivas para sus hijos.

Comportamiento Patrones de Compra:
e Realiza compras diarias para obtener productos frescos y especificos para el dia a dia.
e Adquiere cantidades ajustadas segun las necesidades diarias de su familia.

Canales de Compra:
e Prefiere el mercado del vecindario para productos frescos y asequibles.
e Realiza compras en persona para seleccionar los productos y obtener recomendaciones del vendedor.

Lealtad y Preferencias de Marca:
e Prioriza productos frescos y de calidad a precios razonables por encima de marcas especificas.
e Abierta a probar nuevas marcas si cumplen con los estandares de calidad y precio.

Participacion en Promociones y Descuentos:
e Busca ofertas y promociones diarias en el mercado para ahorrar en sus compras habituales.
e Aprovecha descuentos o promociones especiales que se ajusten a sus necesidades familiares.

Interaccion en Redes Sociales y Opiniones en Linea:
e No suele utilizar mucho las redes sociales para compras, pero si las utiliza como fuente de informacion. Confia en
consejos de otras madres o referencias locales.
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Respuesta a Campaias de Marketing:
e Responde positivamente a campaiias publicitarias locales que destacan la frescura y precios asequibles de los
productos.

Servicio al Cliente y Retorno:
e Aprecia el trato personalizado y la atenciéon amable de los vendedores del mercado.
e Vuelve a comprar en lugares donde ha tenido una buena experiencia y ha encontrado productos de calidad.

Beneficios buscados

Nutricién y Salud:
e Busca alimentos frescos y saludables que contribuyan al bienestar y crecimiento de sus hijos.
e Prioriza la calidad nutricional de los alimentos para garantizar una alimentacion adecuada.

Asequibilidad:
e Busca opciones a precios bajos que se ajusten a su presupuesto diario y le permitan mantener una dieta equilibrada
para su familia.
e Valora las ofertas y promociones diarias que le permitan ahorrar en sus compras habituales.

Conveniencia y Accesibilidad:
e Busca alimentos frescos y variados en el mercado de su vecindario para facilitar sus compras diarias.
e Valora la facilidad para adquirir los productos sin tener que desplazarse largas distancias.

Calidad y Frescura:
e Prioriza la frescura y calidad de los alimentos para ofrecer lo mejor a su familia.
e Busca opciones variadas y frescas para mantener una dieta equilibrada.
Confianza y Transparencia:
e Busca productos cuyo origen y composicion sean transparentes y confiables para garantizar la seguridad
alimentaria de su familia.
e Valora la informacion clara sobre los productos y su proceso de elaboracion.
Servicio al Cliente:
e Aprecia la atencidn, el trato amable y la confianza por parte de los vendedores en el mercado local.
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Socioculturales Valores y Creencias Culturales:
e Respeta y valora las tradiciones y costumbres peruanas en la alimentacion y la vida familiar.
e Puede que siga practicas o creencias relacionadas con la religion en su alimentacion y estilo de vida.
Aspectos Demograficos:
e La familia es fundamental; busca alimentos que satisfagan las necesidades de todos los miembros de la familia.
e Puede que su eleccion de alimentos esté influenciada por los productos disponibles en el mercado local.

Influencias Culturales Externas:
e Puede estar influenciada por programas de television, radio u otros medios locales.
e Podria estar al tanto de eventos culturales locales, festividades o tendencias actuales.
Comportamiento de Consumo Cultural:
e Tiende a elegir productos frescos y autdctonos disponibles en el mercado local para sus comidas diarias.
e Realiza compras muy frecuentes para asegurar la frescura y calidad de los alimentos para su familia.
Actitudes y Opiniones:
e Prioriza alimentos frescos y de calidad para garantizar una alimentacion equilibrada.
e Puede tener preferencias por marcas o productos locales que conozca y en las que confie.

Nota. Elaboracion Propia

Segun los resultados de la investigacion, se detectdé de forma inicial un solo perfil de cliente como punto de partida para desarrollar y
lanzar un producto o servicio al mercado. Esta fase inicial se basa en una observacion detallada del comportamiento y las preferencias de este
segmento para comprender sus necesidades. Sin embargo, a medida que el negocio evolucione, pueden surgir cambios en el producto, la
distribucion o la incursion en nuevos mercados. Esta evolucion puede desencadenar la aparicion de nuevas tendencias, patrones de compra
diferentes o incluso la diversificacion del publico objetivo. La capacidad de adaptarse a estos cambios podria llevarnos a la identificacion de

nuevos perfiles de clientes. Estos perfiles adicionales podrian ser necesarios para segmentar y personalizar estrategias de marketing y desarrollo



143

de productos, permitiendo una comunicacién mas efectiva y la oferta de soluciones que se ajusten a las necesidades y preferencias especificas de

cada grupo de consumidores.
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Apéndice V: Diagrama operaciones del proceso integral de Lenteburger

Figura V36

Operacion del proceso de Lenteburger
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Apéndice W: Layout de la Empresa
Figura W37

Layout de la empresa Lenteburger
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Apéndice X: Manual de Funciones Lenteburger

1. Director Ejecutivo (CEO)

Responsabilidades:

Liderar la vision y estrategia general de la empresa.

Tomar decisiones clave relacionadas con el crecimiento y la direccion del negocio.
Representar a la empresa ante inversores, socios estratégicos y en eventos de la industria.

Supervisar el desarrollo e implementacion de politicas empresariales.

Coordinar con el administrador para alinear las operaciones diarias con los objetivos estratégicos.

Requisitos:

Experiencia en liderazgo y gestion estratégica.

Habilidades excepcionales de comunicacion y negociacion.

Capacidad para tomar decisiones informadas y estratégicas.

Formacion Académica:

Licenciatura en Administracion de Empresas, Economia, o campos relacionados.
Preferiblemente con un MBA o una maestria en gestion o negocios.

Objetivos:
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Asegurar el crecimiento sostenible de la empresa.
Establecer y mantener relaciones solidas con inversores y socios.

Garantizar la implementacion efectiva de la vision y mision de la empresa.

2. Director Financiero (CFO)

Responsabilidades:

Gestionar las finanzas de la empresa.

Realizar la planificacion financiera y gestion de riesgos.

Analizar inversiones y supervisar la recaudacion de capital.
Mantener relaciones con inversores y entidades financieras.
Preparar y presentar informes financieros y presupuestos.
Colaborar con el administrador para optimizar costos y maximizar la rentabilidad.
Requisitos:

Experiencia en gestion financiera y andlisis de inversiones.
Conocimiento profundo de las normativas financieras y tributarias.

Habilidad para preparar y analizar informes financieros.



Formacion Académica:

Licenciatura en Finanzas, Contabilidad, Economia o campos relacionados.
Preferiblemente con un MBA o una maestria en finanzas o contabilidad.
Objetivos:

Asegurar la estabilidad financiera de la empresa.

Optimizar el uso de recursos financieros.

Mantener relaciones positivas con entidades financieras y de inversion.

3. Director de Operaciones (COO)
Responsabilidades:
Gestionar las operaciones diarias de la empresa.

Supervisar la cadena de suministro y la gestion de inventarios.

Coordinar con el administrador y el chofer para optimizar las rutas de distribucion.

Implementar y realizar controles de calidad post entrega.
Gestionar la contratacion de un especialista en inocuidad del producto.

Requisitos:

148



149

Experiencia en gestion de operaciones y cadena de suministro.

Habilidades de organizacién y coordinacion.

Conocimiento en controles de calidad y normativas de inocuidad.

Formacion Académica:

Licenciatura en Ingenieria Industrial, Administraciéon de Empresas o campos relacionados.
Preferiblemente con un MBA 0 una maestria en gestion de operaciones.

Objetivos:

Garantizar la eficiencia y calidad en la produccion y distribucion.

Optimizar las operaciones diarias para mejorar la eficiencia.

Asegurar que los productos cumplan con los estandares de calidad e inocuidad.

4. Jefe Marketing y Logistica
Responsabilidades:

Gestionar las actividades diarias del negocio.
Dirigir y coordinar las operaciones cotidianas.

Implementar estrategias de marketing y ventas.



Proporcionar informes regulares sobre el desempefio de la empresa a los socios fundadores.

Resolver problemas operativos y mejorar el funcionamiento del negocio.
Requisitos:

Experiencia en administracion y gestion de equipos.

Habilidades de liderazgo y resolucion de problemas.

Conocimiento en estrategias de marketing y ventas.

Formacion Académica:

Licenciatura en Administraciéon de Empresas, Marketing, Logistica, o campos relacionados.

Objetivos:
Asegurar la eficiencia operativa del negocio.
Mejorar la visibilidad y ventas de la empresa.

Mantener una comunicacion fluida con los socios fundadores.

5. Chofer
Responsabilidades:

Realizar las entregas de los productos a los diferentes puntos de venta y clientes.
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Mantener y asegurar el vehiculo de reparto en buen estado.
Seguir las rutas de entrega planificadas para maximizar la eficiencia.
Asegurar que los productos se entreguen en perfecto estado.

Proporcionar un excelente servicio al cliente durante las entregas.

Informar al administrador sobre cualquier problema o retraso en las entregas.

Requisitos:

Licencia de conducir valida y experiencia en manejo de vehiculos de reparto.

Conocimiento de rutas y capacidad para planificar entregas eficientes.
Habilidades de atencion al cliente.

Formacion Académica:

Secundaria completa.

Cursos de capacitacion en manejo seguro y eficiente, deseable.
Objetivos:

Asegurar entregas puntuales y en buen estado.

Mantener el vehiculo de reparto en condiciones Optimas.

Proporcionar un servicio al cliente de alta calidad.
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Tabla Y45

Apéndice Y: Analisis de Competidores Directos

Cuadro comparativo de competidores de Lenteburger

WAWA FOOD

SANGRECITA FACTORY

Imagen

Cliente Objetivo

Nifios desde los 6 meses y
madres gestantes

Nifios desde los 6 meses y madres
gestantes

Descripcion

Conservas con alto contenido
en hierro heminico, ideal para
la prevencion y combatir la
anemia.

Hamburguesas a base de sangrecita de
pollo y legumbres para combatir la
anemia y malnutricion.

Canales de venta

Cadena de farmacias y tiendas
por conveniencia.

APP Sangrecita factory

Accesibilidad

A nivel nacional

A nivel nacional

Pagina

https://www.facebook.com/wa
wafood.pe/

https://sangrecitafactory.ola.click/prod
ucts
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Apéndice Z: Analisis de competidores Indirectos

153

GLOBULITOS

EVAND'S

Nutri H

Imagen

Cliente Objetivo

Para nifios mayores de 3 afios

Para nifios mayores de 6 meses a mas

Nifios menores de 5 afios

Descripcion

Cereal extruido de quinua, con hierro
heminico, es un cereal fortificado de
quinua endulzado con panela, no tiene
preservantes, colorantes, sin gluten.
Es perfecto para comer como snacks,
con yogures y frutas.

Productos saludables y ricos en hierro para
luchar contra la anemia. Como papilla de
manzana y maiz morado reforzado con Hierro,
ideal para complementar la alimentacion de los
bebés a partir de los 6 meses. Y chocolates
reforzados con Hierro Hemo y enriquecidos
con cereales, frutos secos y endulzado con
estevia.

La Galleta Nutri H Clasica es
Antianémica, formulada para combatir la
desnutricion y la anemia tanto en nifios
como adultos.

Canales de venta

Ferias y tiendas organicas.

Ferias y tiendas orgénicas.

Supermercados, cadenas de farmacias,
tiendas por conveniencia.

Accesibilidad

A nivel nacional

Lima, Ancash, Huancavelica y Trujillo

Presencia en Peru: Ayacucho, Apurimac,
Puno y en Lima (Ventanilla)

Pagina

https://www.facebook.com/Globulitos
Peru

https://www.facebook.com/profile.php?id=100
091688282707

https://www.galletasnutrih.com/
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Apéndice AA: Analisis de CACy CLTV
Tabla AA46

Andlisis de CACy CLTV



Apéndice AB: Simulacion de Montecarlo para Eficiencia del Marketing

Figura AB38

Simulacion de Montecarlo para eficiencia de marketing.
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Apéndice AC: Simulacion de Montecarlo para Riesgo de Pérdida en el VAN econémico
y financiero

VAN Econdémico
VAN-Prom VAN-DESV
1.032,009.70 120,650.90
Primera simulacion 990.299.59
VAN promedio simulado 1.032.485.3
VAN desviacion estand simulada 118.968.2
VAN mintmo 539.483.3
VAN maxumo 1.429.110.0
Riesgo de pérdida: VAN < 1,000,000 35.758%
Analisis de sensihiidad crecimiento VAN
0.00 1,001,951.17
-0.10 901.756.05
-0.05 951,853.61
0.10 1.102,146.28
0.20 1,202,341.40
Promedio  1.032.009.70
DesvEstand 120.650.90
Figura AC39

Simulacion de Montecarlo para riesgo de pérdida en el VAN economico.
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VAN Financiero
VAN-Prom WAN-DESV
845.153.08 98.805.74
Primera sitmulacion 921,522.60
VAN promedio simulado 845.691.8
VAN desviacion estand simulada 99.204.1
VAN mimimo 478.486.7
VAN maximo 1,197,522.6
Riesgo de perdida: VAN < 1,000,000 94.04%
Analisis de sensibilidad crecimiento AN
0.00 820.536.97
-0.10 738.483.28
-0.05 779.510.13
0.10 902,590.67
0.20 954.644.37
Promedio $45.153.08
DesvEstand 98.805.74
Figura AC40

Simulacion de Montecarlo para riesgo de pérdida en el VAN financiero.
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Apéndice AD: Evaluacion de las ODS

Tabla AD47

Metas de la ODS #2 Hambre Cero
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ND

Meta de 1a ODS #2

Evaluacion

Para 2030, poner fin al hambre v asegurar el acceso de todas las personas, en particular
los pobres v las personas en situaciones vulnerables, incluidos los lactantes, a una
alimentacién sana, nutritiva v suficiente durante todo el afio

51

Para 2030, poner fin a todas las formas de malnutricién, incluso logrando, a mas tardar
en 2025, las metas convenidas internacionalmente sobre el retraso del crecimiento v
la emaciacion de los nifios menores de 5 afios, v abordar las necesidades de nutricion
de las adolescentes, las mujeres embarazadas v lactantes v las personas de edad

Si

Para 2030, duplicar la productividad agricola v los ingresos de los productores de
alimentos en pequefia escala, en particular las mujeres, los pueblos indigenas, los
agricultores familiares, los pastores v los pescadores, entre otras cosas mediante un
acceso seguro v equitativo a las tierras, a otros recursos de produccion e insumos,
conocimientos, servicios financieros, mercados y oportunidades para la generacion de
valor afiadido v empleos no agricolas

Para 2030, asegurar la sostenibilidad de los sistemas de produccion de alimentos v
aplicar practicas agricolas resilientes que aumenten la productividad v la produccion,
contribuyan al mantenimiento de los ecosistemas. fortalezcan la capacidad de
adaptacion al cambio climitico, los fenémenos meteorologicos extremos, las sequias,
las inundaciones v otros desastres, v mejoren progresivamente la calidad del suelo v
la tierra

Para 2020, mantener la diversidad genética de las semillas, las plantas cultivadas v
los animales de granja v domesticados v sus especies silvestres conexas, entre otras
cosas mediante una buena gestion v diversificacién de los bancos de semillas v plantas
a mivel nacional, regional e internacional. v promover el acceso a los beneficios que
se dermven de la utihzacion de los recursos genéticos v los conocimentos tradicionales
v su distribucion justa v equitativa, como se ha convenido internacionalmente

Aumentar las mversiones. mcluso mediante una mavor cooperacion mtemacional, en
la infraestructura rural, la investigacion agricola v los servicios de extension, el
desarrollo tecnologico y los bancos de genes de plantas y ganado a fin de mejorar 1a
capacidad de produccion agricola en los paises en desarrollo, en particular en los
paises menos adelantados

Corregir y prevenir las restricciones y distorsiones comerciales en los mercados
agropecuarios mundiales, entre otras cosas mediante la eliminacion paralela de todas
las formas de subvenciones a las exportaciones agricolas v todas las medidas de
exportacion con efectos equivalentes, de conformidad con el mandato de la Ronda de
Doha para el Desarrollo

Adoptar medidas para asegurar el buen funcionamiento de los mercados de productos
basicos alimentarios v sus derrvados v facilitar el acceso oportuno a informacién sobre
los mercados, en particular sobre las reservas de alimentos. a fin de ayudar a limitar
la extrema volatilidad de los precios de los alimentos




Tabla AD48

Patrones Metas de la ODS #8 Trabajo decente y desarrollo economico
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Nﬂ

Meta de 1a ODS =8

Evaluacion

21

Mantener el crecimiento econdmico per capita de conformidad con las circunstancias
nacionales y, en particular, un crecimiento del producto interno bruto de al menos el
7% anuval en los paizes mencs adelantados

31

32

Lograr miveles més elevados de productividad econdmica mediante la
diversificacién, la modemizacidn tecnolégica v la innovacidn, entre ofras cosas
centrandose en los sectores con gran valor afiadido v un uso intensivo de la mano de
obra

No

33

Promover politicas orientadas al desarrollo que apoyen las actividades productivas,
la creacidn de puestos de trabajo decentes, el emprendimiento, la creatividad v la
innovacion, v fomentar la formalizacitn y el crecimiento de las microempresas y las
pequefias v medianas empresas, incluso mediante el acceso a servicios financieros

31

24

Mejorar progresivamente, de aguod a 2030, la produccidn v el consumo eficientes de
los recursos mundiales v procurar desvincular el crecimiento econdmico de la
degradacién del medio ambiente, conforme al Marco Decenal de Programas sobre
modalidades de Consumo vy Produccitén Sostenibles, empezando por los paises
desarrollados

No

e
L

De agui a 2030, lograr el empleo pleno v productive v el trabajo decente para todas
las mujeres y los hombres, incluidos los jovenes y las personas con discapacidad, asi
como la ignaldad de remuneracion por trabajo de igual valor

31

3.6

De agui a 2020, redocir considerablemente la proporcion de jévenes que no estan
empleados y no cursan estudios ni reciben capacitacin

31

8T

Adoptar medidas inmediatas v eficaces para erradicar el trabajo forzoso, poner fin a
las formas contemporaneas de esclavitud vy la trata de persomas v asegurar la
prohibicion y eliminacidn de las peores formas de trabajo infantil, incluidos el
reclotamiento y la utilizacion de nifios soldados, v, de aqui a 2025, poner fin al trabajo
infantil en todas sus formas

31
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3.2

Proteger los derechos laborales v promover un entomo de trabajo seguro v sin riesgos
para todos los trabajadores, incluidos los trabajadores migrantes, en particular las
mujeres migrantes ¥ las personas con empleos precarios

51

29

De aqui a 2030, elaborar v poner en practica politicas encaminadas a promover un
turismo sostenible que cree puestos de trabajo v promueva la cultura y los productos
locales

No

8.10

Fortalecer la capacidad de las instituciones financieras nacionales para fomentar v
ampliar el acceso a los servicios bancarios, financieros v de seguros para todos

No

Aumentar el apoyo a la iniciativa de ayuda para el comercio en los paises en
deszarrollo, en particular los paizes menos adelantados, incluso mediante el Marco
Integrado Mejorado para la Asistencia Técnica a los Paizes Menos Adelantados en
Materia de Comercio

No

b

De aqui a 2020, dezarrollar v poner en marcha vha estrategia mundial para el empleo
de los jovenes vy aplicar el Pacto Mundial para el Emplec de la Organizacion
Internacional del Trabajo

No
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Apéndice AE: Detalle de los Calculos de los Beneficios

Tabla AE49

Cuadro Evaluacion de impacto de la ODS #2 Hambre Cero

Meta de 1a ODS #2

Impacto Lenteburger

21

Para 2030, poner fin al hambre v asegurar el acceso
de todas las personas, en particular los pobres v las
personas en situaciones vulnerables, inclmdos los
lactantes, a una alimentacion sana, nutritiva v
suficiente durante todo el afio.

Lenteburger contribuye al ofrecer una opcion
de alimentacion saludable v mutritiva. Al
proporcionar  una hamburguesa rica en
proteinas v hierro ayuda a combatir la anemia
¥ asegura un acceso a una alimentacion
adecuada para esta poblacion vulnerable,
contribuyendo asi a poner fin al hambre.

22

Para 2030, poner fin a todas las formas de
malnutricién, incluso logrando, a més tardar en
2025, las metas convemidas internacionalmente
sobre el retraso del crecimiento v la emaciacion de
los nifios menores de 5 afios, v abordar las
necesidades de nutricion de las adolescentes, las

mujeres embarazadas y lactantes y las personas de
edad.

Lenteburger contribuye al proporcionar una
opcion  alimentaria que  combate la
desnutricion. Al ser rica en proieinas vy
nuirientes provenientes de la sangrecita de
pollo v lentejas, esta hamburguesa ayuda a
abordar las necesidades de nutricidn de mifios,
contribuyendo asi a alcanzar las metas.




Tabla AES0

Evaluacion de impacto de la ODS # 8 Trabajo decente y desarrollo economico
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e Meta de la ODS #8 Impacto Lenteburger
Lenteburger, &l ser wuma  iniciativa
Mantener el crecimiento econdmico per cépit? de ﬂm‘; ;ﬂu F p;:mueulzla E:;ldbuﬁféi]:;
21 comformidad con las ciramstancizs nacienales v, en nutritiva, contribuye al crecimiento econdmico
particular, i crecimiento del producto intemo Al crear emplecs en la cadena de sumimistro
bruto de al menos el 756 amal en los paises menos :i ode 1 Pu:lu an de ineredi h L;
adelantadas. exde la produccién de mgredientes hasta
venta final del producte, y al fomentar la
mmovacion en la industria alimentaria.
Promover politicas orientadas al desamollo que | Lenteburger contribuye a la meta al promover
apoven laz actividades productivas, la creacion de | el emprendimiento, la innovacion v la creacion
puestos de trabajo decentes, el emprendimiento, 1z | de  emplec  decemte. Al establecer una
23 creatividad v la Dmovacidn, y fomentar la | microempresa centrada en la produccion v
formalizaciom v el  crecimiente de  las | comercializacion de  uma  hamburgussa
microempresas v las  peguefias v medianas | nutritiva, el provecto fomenta la creacion de
empreszas, inchiso mediante el acceso a servicios | puestos de frabajo v apoya actividades
financieros. productivas.
De aquia 2030, lograr el empleo pleno v productrvo Leutebu:rger contribuye 2 lafnleta al erear
_ v el trabajo decente para todas las mujeres v los Epﬂrtmda.desh debimpl_en, asl ':DETD tra_ha]cn
8.3 hombres, meluidos los jévenes v las personas con ecetite para nombres y muyeres. pm}e':t':_'
discapacidad, asi como s igualdad de | OffeCS empleo a personas de diversas edades y
remuneracion por trabajo de igual walar. hablh!:lad&s, .mclu}-'andn:- jovenes y personas
- con discapacidad.
Lenteburger pueds temer un  impacto
significative al proporcionar opertunidades de
De agui a 2020, reducir considerablemente la ;ﬂpfq Eapacﬂamu_m par ]m'euesh;&mdas,
8.6 proporcion de jovenss que no estin empleados v no o Eap?ﬂtmm = - Es
curzan estudios ni reciben capacitacion. especlﬁca_s relacionadas con la mdustm
zlimentaria, el provecto contribuye a mejorar
la empleahbilidad de los jovenses v los prepara
para el mercado laboral.
Adoptar medidas inmediatas y eficaces para
erradicar el trabajo forzoso, poner fin a las formas
contemporaneas de esclavitud v la trata de personas | Lenteburger contribuye a mejorar las
27 v asegurar la prohibicidn v eliminacion de las | condiciones econdmicas de las familias,
peores fornmas de frabajo imfantil meclmdos el | reduciendo asi la necesidad de que los nifios
reclutamiento v 1a utilizacidn de nifios soldados, v, | trabajen para avudar al sustento familiar.
de aqui a 2025, poner fin al trabajo infantil en todas
sus formas.
Proteger los derechos laborales y promover wm :
entc:rEn de trabajo seguro v sin ﬁ;gﬂz para todos Lenteburger mnmhuj_r'e_ a la meta al mantener
88 |los trabajadores, incluidos los trabajadores | [T cadena de sumimistio con emtomos de
migrantes, en particular las mujeres migrantes v las 4]0 S2gUT0 Y de profeccion de Jos derechios
= : = : laborales de todos los trabajadores.
personas con emplecs precarios.




Tabla AF51

Apéndice AF: Detalle de los Calculos de los Beneficios

Cuadro Costo de la emision de CO, — Vehiculos de distribucion

163

Descripcion — vehiculos de distribucion

Aiios del proyecto

Ao 3

Medida Aiio 1 Aifio 2 Afio 4 Afio 5
# Vehiculos unid 2 3 4 5
Recorrido promedio diario Km 50 50 50 50 50
Dias de despacho anual (4 dias por semana) dias 208 208 208 208 208
Total de recorrido Km 10400 20800 31200 41600 52000
Rendimiento Km/gal 30 30 30 30 30
Total de consumo energético gal 346,67 693,33 1040,00 1386,67 1733,33
Factor de emision de CO2 — gasolina KgCO2/gal 8,52 8,52 8,52 8,52 8,52
Huella de carbono KgCO2 2953,6 5907,2 8860,8 118144 14768
Costo de emision CO2 dolar/KgCO2 0,068 0,068 0,068 0,068 0,068
Costo de emision de CO2 — Vehiculos dolar 200,84 401,69 602,53 803,38 1004,22
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Tabla AF52

Patrones Costo de la emision de CO: — Uso de congelador

Descripcion — vehiculos de distribucion Aiios del proyecto

Medida Aiio 1 Aiio 2 Aifio 3 Aiio 4 Aiio 5
# congeladoras unid 1 2 3 4 5
Consumo KWH 250 250 250 250 250
Consumo total KWH 250 500 750 1000 1250
Factor de emision de CO2 - consumo eléctrico gCO2/KWH 260 260 260 260 260
Huella de carbono gCO2 65000 130000 195000 260000 325000
Costo de emision CO2 $/KgCO2 0,068 0,068 0,068 0,068 0,068
Costo de emision de COz — Vehiculos dolar 200,84 401,69 602,53 803,38 1004,22

Tabla AF53

Informacion Costo de emision de CO: - Maquila

Descripcion — Maquila Aiios del proyecto

Descripcion — Horno industrial Medida Afio 1 Afio 2 Aiio 3 Afio 4 Afio 5
Hornos unid 4 5 6 7 8
Consumo KW/H 20 20 20 20 20
Consumo total KW/H 80 100 120 140 160
Consumo diario (equipo trabajando 8 horas) Kw 640 800 960 1120 1280
Dias de operacion Dias 208 208 208 208 208
Horas de operacion total Horas 4992 4992 4992 4992 4992
Consumo anual KWH 3194880 3993600 4792320 5591040 6389760

Factor de emision de CO2 — Horno gCO/KWH 260 260 260 260 260



Huella de carbono gCO2 830668800 1038336000 1246003200 1453670400 1661337600
Costo de emision CO2 $/KgCO» 0,068 0,068 0,068 0,068 0,068
Costo de emisién de CO2 — Horno délar 56652,69 70815,87 84979,04 9914221 113305,38
Descripcién — Formador de hamburguesas Medida Afio 1 Aifio 2 Aiio 3 Aiio 4 Afio 5
Maquinas formadora de hamburguesa unid 1 1 1 1 1
Capacidad Hamb/hora 6000 6000 6000 6000 6000
Rendimiento min/hamb 0,00017 0,00017 0,00017 0,00017 0,00017
Pedidos unid 345430 489359 633288 777218 921147
Horas totales trabajadas por afio horas 57,57 81,56 105,55 129,54 153,52
Consumo KWH 4.8 4.8 4.8 4.8 4,8
Consumo total KW 276,34 391,49 506,63 621,77 736,92
Factor de emision de CO: - consumo eléctrico gCO/KWH 260 260 260 260 260
Huella de carbono gCO2 7184944  101786,672 131723,904 161661,344 191598,576
Costo de emision CO2 $/KgCO» 0,068 0,068 0,068 0,068 0,068
Costo de emision de CO: - Formador de

hamburguesas dolar 4,90 6,94 8,98 11,03 13,07
Costo total de emision de CO2 — Maquila délar 56657,59 70822,81 84988,02 99153,24 113318,45
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Apéndice AG: Registro Fotogrifico

Figura AG41

Arquetipo Encuestas a padres de familia en un parque infantil de San Juan de Lurigancho.
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Figura AG42

Mapa de Encuestas realizadas a madres de familia en exteriores de una institucion educativa en San Juan de Lurigancho.
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Figura AG43

Matriz Prototipo de hamburguesa Lenteburger



