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Resumen Ejecutivo 

El Perú posee uno de los principales productos de agroexportación: el café, este 

constituye como sustento básico para muchas familias ubicadas en las zonas rurales. Sin 

embargo; el grano de café no es aprovechado al máximo, generándose un subproducto que es la 

cascarilla de café, la cual no posee un mayor valor agregado y, por el contrario, es visto como un 

contaminante ambiental, debido a que en la mayoría de los casos es depositado en los ríos, 

contribuyendo a la destrucción de hábitats o incluso contaminando las aguas. 

Por ello, se requiere desarrollar alternativas innovadoras para darle un mejor 

aprovechamiento a la cascarilla de café, beneficiando a caficultores a través de un aumento en 

sus ingresos en un mercado existente para este subproducto. Partiendo de esa premisa, nace la 

propuesta de valor “RE-SET”, que consiste en elaborar productos (infusiones y harina) en base a 

la cascarilla de café. Obteniendo a través de los testeos y encuestas realizadas en Lima, un 

resultado favorable sobre el sabor y la demanda de este producto. 

 Adicionalmente, esta propuesta de negocio busca beneficiar a las zonas rurales del Perú, 

empezando con la comunidad de Rodríguez de Mendoza (Amazonas), mediante una alianza con 

la Cooperativa de la Provincia para el recojo y abastecimiento del insumo. A partir de ello, se ha 

establecido un ingreso adicional de S/ 20 por cada kg de cascarilla adquirida a un caficultor. Por 

otro lado, se busca promover la cultura y el turismo de estas zonas, así como reducir los efectos 

negativos en el medio ambiente. 

 Finalmente, la proyección a cinco años de los indicadores financieros de esta propuesta 

de negocio demuestra que existe una un resultado económico positivo. La inversión inicial 

aproximada será de 250 mil soles, con un aporte de accionistas de un 40% y 60% financiado a 

través de una institución financiera. Considerando un Costo Promedio Ponderado de Capital 

(WACC) de 17%, se obtiene un Valor Actual Neto (VAN) Económico y Financiero positivos 
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para los tres escenarios (pesimista, conservador y optimista), así como un Tasa Interna de 

Retorno (TIR) positivo. 

Abstract 

Peru has one of the main agro-export products: coffee. This constitutes as a basic 

sustenance for many families located in rural areas. However; the coffee bean is not used to the 

fullest, generating a by-product that is the coffee husk, which does not have a greater added 

value and, on the contrary, is seen as an environmental pollutant, because in most cases it is 

deposited in rivers, contributing to the destruction of habitats or even polluting the waters. 

Therefore, it is necessary to develop innovative alternatives to give a better use to the 

coffee husk, benefiting coffee growers through an increase in their income in an existing market 

for this by-product. Based on this premise, the “RE-SET” value proposition was born, which 

consists of making products (infusions and flour) based on coffee husk. Obtaining through the 

tests and surveys carried out in Lima, a favorable result on the taste and demand of this product. 

Additionally, this business proposal seeks to benefit the rural areas of Peru, starting with 

the community of Rodriguez de Mendoza (Amazonas), through an alliance with the Cooperative 

of the Province for the collection and supply of input. From this, an additional income of S/ 20 

has been established for each kg of husk acquired from a coffee grower. On the other hand, it 

seeks to promote the culture and tourism of these areas, as well as reduce the negative effects on 

the environment. 

Finally, the five-year projection of the financial indicators of this business proposal 

shows that there is a positive economic result. The approximate initial investment will be 250 

thousand soles, with a contribution from shareholders of 40% and 60% financed through a 

financial institution. Considering a WACC of 17%, a positive Economic and Financial NPV is 

obtained for the three scenarios (pessimistic, conservative and optimistic), as well as a positive 

IRR.
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Capítulo I. Definición del Problema 

El presente capítulo expone el contexto del problema enfocado en el desarrollo y 

aprovechamiento de los subproductos que genera la producción del café. Actualmente, el café 

no es aprovechado en su totalidad, generando desperdicios como la cascarilla o pulpa, 

representando una falta de oportunidad para el aumento de los ingresos de los caficultores, así 

como también, el desaprovechamiento de los beneficios para la salud por el consumo de la 

cascarilla. De esta manera, con un mayor aprovechamiento de la cascarilla se busca 

principalmente contribuir al Objetivo de Desarrollo Sostenible relacionada al crecimiento 

económico. 

1.1. Contexto del Problema 

El café es uno de los productos más comercializados y consumidos en el mundo, pues 

se consumen aproximadamente 2.25 billones de tazas de café. Las zonas con mayor 

producción de café se encuentran en países subdesarrollados (los cuales producen el 90% de 

la producción mundial); asimismo, destacan otras zonas en áreas tropicales como África, 

Java, Sumatra, India, Islas del Pacífico, México, Centro y Suramérica (Dadi, et al., 2018). 

El café es una planta del género “Coffea” y se caracteriza por una hendidura en la 

parte central de la semilla; se encuentra desde pequeños arbustos hasta árboles que alcanzan 

más de 10 metros; las hojas son simples, opuestas y con estípulas, que varían tanto en tamaño 

como en textura; sus flores son blancas y tubulares; y los frutos, son unas drupas de 

diferentes formas, colores y tamaños, dentro de las cuales se encuentran la semilla, 

normalmente dos por fruto (Suárez, 2012). 

En el Perú, el café es el primer producto agrícola de exportación y es el séptimo país 

exportador de café a nivel mundial; se encuentra dentro del ranking de los 10 principales 

productos de exportación, después de algunos minerales, petróleo, gas natural, harina de 

pescado, entre otros. Después de México, el Perú es el segundo exportador mundial de café 
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orgánico con 425,416 hectáreas dedicadas al cultivo de café las cuales representan el 6% del 

área agrícola nacional (MIDAGRI, 2021). El crecimiento productivo del café en el país 

actualmente abarca alrededor de 2 millones de hectáreas, las plantaciones de café están 

instaladas en 17 regiones, 67 provincias y 338 distritos (MIDAGRI, 2021).  

En la actualidad, 220,000 familias de pequeños productores están involucrados con la 

producción de café a nivel nacional y el 95% de ellos son agricultores con 5 hectáreas o 

menos del producto (MIDAGRI, 2021). Esta actividad económica usa aproximadamente 

330,000 hectáreas a lo largo del territorio nacional, principalmente en la selva central (Junta 

Nacional del Café, 2021). Con respecto al mercado del café, un tercio del empleo agrícola se 

relaciona con este, 2 millones de peruanos dependen de esta actividad y el 30% de los 

productores de café pertenecen a algún tipo de organización (MIDAGRI, 2021). 

Para el periodo 2020- 2021, se proyectó que la producción de café mundial (Tabla 1) 

alcanzaría los 175.4 millones de sacos, considerando que cada saco equivale a 60 kg, esta 

cifra representa un incremento de 4.1% frente al periodo anterior 2019- 2020, en el cual se 

llegó a producir 168.5 millones de sacos (Agraria.pe, 2019). Por otro lado, en los Andes, a 

más de 1,000 m.s.n.m., se producen más de cuatro millones de sacos de café peruano, el cual 

tiene un alto valor internacional, llegando principalmente a países de Europa, Asia y al 

mercado norteamericano (Fórum Café, 2021).  

Tabla 1  

Producción mundial de café 

 

 
2020 - 2021 2019 - 2020 

Producción mundial de café (millones de 
sacos) 175.4 168.5 

Incremento (%) 4.1% - 
Nota.  Tomado de USDA: Producción Mundial de café alcanzaría los 175.4 millones de sacos 

en la campaña 2020/2021 por Jose Carlos León Carrasco, 2021 
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(https://agraria.pe/noticias/usda-produccion-mundial-de-cafe-alcanzaria-los-175-4-millone-

23516#:~:text=(Agraria.pe)%20En%20la,anterior%20(2019%2F2020). Información de 

dominio público. 

De acuerdo con las estadísticas del MINAGRI (2020), las regiones productoras de 

café son: San Martín con 33% de participación, Cajamarca con 18%, Junín con 16%, y 

Amazonas con 14% (Tabla 2). Cabe destacar que, en los 2000 se han venido experimentados 

cambios en cuanto a los rendimientos promedios, siendo el promedio de rendimiento de 

20.11 qq/ha (quintales por hectárea) y 13.89 qq/ha (Cámara de Comercio de Café y Cacao, 

2017). Asimismo, es habitual que los productores formen parte de asociaciones o 

cooperativas para obtener mejores precios, mejorar el manejo de la producción posterior a la 

cosecha y cooperar en estrategias de comercialización más efectivas (Junta Nacional del 

Café, 2021). 

Tabla 2  

Participación en producción de café por regiones productoras del Perú al 2020 

Región Participación 
San Martín 33% 
Cajamarca 18% 
Junín 16% 
Amazonas 14% 
Otras 19% 
Total 100% 

Nota. Tomado de Estudio de mercado del café peruano por Cámara de Comercio de Café y 

Cacao, 2017 (https://camcafeperu.com.pe/admin/recursos/publicaciones/Estudio-de-mercado-

del-cafe-peruano.pdf). Información de dominio público. 

En el último proyecto de Ley N° 5542/2020, se hace énfasis en la importancia a la 

promoción y difusión del consumo del café peruano “Cafetea Perú” mostrándose como unas 

de las bebidas banderas en todo tipo de eventos oficiales y no oficiales a nivel nacional, 

regional e internacional; asimismo, con el objetivo de contribuir al desarrollo de los 
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caficultores, se estableció la creación del Registro Nacional Único de Productores 

Cafetaleros, ya que esto permitió obtener información actualizada del número de agricultores 

por región, provincias y distritos (Congreso de la República, 2020). 

1.2. Presentación del Problema a Resolver y su Relevancia 

En el mundo existe una alta preferencia en el consumo del café (95%), cuyos 

subproductos como la cascarilla o pulpa del café no están siendo bien aprovechados; 

asimismo, en la producción de café solo se aprovecha el 60% del grano mientras que la 

cascarilla pasa a formar parte de un subproducto con muy pocos usos industriales (Triveño, 

2018). 

En la identificación del problema, se encuentra la falta de aprovechamiento 

económico de la cascarilla de café, la producción del 2019 fue de 240,671 toneladas de café 

verde, equivalentes a 5 millones 232 mil quintales, levemente superior al 2020 (Junta 

Nacional del Café, 2020); por ende, también se ha incrementado la generación de cascarilla. 

Según la revista Food, Science and Technology, a nivel mundial, la producción de café 

genera en promedio un total de 2 mil millones de toneladas de residuos y subproductos, entre 

otros. Especialmente, se encuentra la cascarilla que es desechada, generando mayor 

contaminación tóxica al medioambiente (El Espectador, 2015).  

En el procesamiento del fruto del café, la cascarilla o pulpa es el primer subproducto 

que se genera, este tiene como principales características su color rojo y propiedades 

similares a la esponja, ya que absorbe una gran cantidad de agua. La cascarilla junto al 

mucílago adherido a los granos recién despulpados representa el 61.0% de la materia fresca 

de las cerezas y son la fuente principal de los materiales contaminantes de los terrenos 

agrícolas; del mismo modo, la composición química de este residuo al sufrir un proceso de 

fermentación puede provocar que se formen cargas orgánicas de 20 kg por quintal procesado, 

esto como un desecho sólido no reutilizado (Figueroa et al., s.f.). 
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Las diferentes etapas en el tratamiento de café demuestran el crecimiento sostenible, 

si bien la mayor producción significa un mayor rendimiento en el negocio, esto causa 

mayores riesgos de contaminación. En el sentido de garantizar una producción limpia y 

minimizar los riesgos en un contexto moderno, enfocado a lo sostenible, se deben aplicar 

estrategias fundamentales y necesarias para garantizar un medio ambiente saludable a las 

futuras generaciones, explotando los recursos sosteniblemente (Brundtland, 1987). Cabe 

resaltar que los residuos generados en la agroindustria no son tratados eficazmente y causan 

riesgos medioambientales, como es el caso de los residuos obtenidos durante cada una de las 

etapas del proceso de industrialización de café. 

Como se muestra en los diferentes procesos (Tabla 3), existen residuos como pulpa 

fresca, mucílago, pergamino o cáscara, aguas volátiles y borra. Dichos residuos pueden ser 

reaprovechados en la producción de otros productos para consumo, lo cual generaría 

beneficios económicos, de salud, medioambientales, ser fuente de trabajo, nuevos estilos de 

vida, entre otras alternativas de nuevos emprendimientos de acuerdo con las nuevas 

tendencias. 

Tabla 3  

Residuos Obtenidos en la Industrialización por Kilo de Café  

Proceso  Pérdida 
(gramos) Residuo  

Despulpado  394 Pulpa fresca 
Desmucilaginado  216 Mucílago  
Trilla 35 Pergamino 
Secado  171 Agua 
Torrefacción 22 Volátiles 
Preparación bebida 104 Borra  
Pérdida acumulada 942   

Nota. Tomado de Subproductos del Café, por Calle, F, 1977. Boletín Técnico N°6 Chinchiná 

– Colombia. Información de dominio público. 
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Según un estudio realizado por científicos de la Universidad de Granada de España 

(2015), se encontró que la cascarilla de café contiene 500 veces más antioxidantes que la 

vitamina C, por lo que se demuestra el valor potencial para la elaboración de los alimentos y 

los beneficios para la salud. Su capacidad antioxidante reduce el impacto de las causantes del 

envejecimiento o patologías como la diabetes o Alzheimer; asimismo, se evidenció que es 

muy rico en fibra y compuestos fenólicos (El Espectador, 2015).  

Dar solución a la falta de aprovechamiento de la cascarilla de café se enfoca en 

contribuir a los Objetivos de Desarrollo Sostenible N° 8: “Trabajo Decente y Crecimiento 

Económico” y N°12: "Garantizar modalidades de consumo y producción sostenibles". Con el 

aprovechamiento de la cascarilla de café orgánico, se busca apoyar responsablemente a las 

zonas rurales del Perú generando una fuente de ingresos a los caficultores. Además, se 

comunicará acerca de los beneficios para la salud tras el consumo de la cascarilla y lograr que 

los productos sean conocidos a nivel internacional, promoviendo una economía circular y 

sostenible en el tiempo.  
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Capítulo II. Análisis del Mercado 

El presente capítulo describe y analiza las distintas soluciones existentes en el 

mercado nacional e internacional para el aprovechamiento de la cascarilla de café. Estas 

soluciones se dan en el mercado de bebidas, fertilizantes utilizados en la agricultura, alimento 

para ganado, harinas, combustibles directos, productos cosméticos, materiales de 

construcción, entre otros. Adicionalmente, se realizará un análisis competitivo del mercado, 

en el cual se desempeñan los productos seleccionados. 

2.1. Descripción del Mercado o Industria 

La cascarilla de café cuenta con diversos usos en el mercado internacional, como 

alimentos y bebidas, fertilizantes, alimento para ganado, compost, harinas, combustibles 

directos, productos cosméticos, materiales de construcción, entre otros. En Colombia, zona 

cafetalera por excelencia, la empresa “Sanadores Ambientales” ha implementado la primera 

planta productora de miel (mucílago concentrado) y harina de cascarilla de café (El País, 

2014). Sin embargo, estas no son las únicas iniciativas, ya que se han implementado diversos 

sistemas para el aprovechamiento de la pulpa. Entre ellas, su uso para el cultivo de los hongos 

del género Pleurotus, como abono orgánico (transformación de la pulpa utilizando la lombriz 

roja), para la alimentación de porcinos y ganado, para la obtención de pectinas (a partir de la 

pulpa y el mucílago del café), y para la producción de alcohol etílico a partir del mucílago. 

(CENICAFE, 2002). 

En México, la innovación va más allá, pues han trabajado en la creación de un 

edulcorante con sabor parecido al azúcar que es apto para diabéticos; este edulcorante es 

preparado en base a los residuos de la cascarilla de café, frijol, arroz, olote del maíz, entre 

otros, y es conocido como Xilina (El Universal, 2019). Adicional a ello, Nestlé México, 

destinó 35 millones de dólares para su planta de biomasa en Toluca, el calor producido redujo 
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la demanda de gas en un 30%, mitigando de esta forma la emisión de más de 23,000 

toneladas de CO2 equivalente cada año (Nestlé MX, 2017). 

En Costa Rica, para poder certificarse como café carbono neutro del país, ha estado 

trabajando en la reutilización de los residuos de la producción del café (EFE News Services, 

2011). Las empresas costarricenses Coopetarrazú, productora de café, y Biomatec producen 

etanol, compost mejorado e insumos biológicos a partir de cascarilla y pulpa del café (EFE 

News Services, 2018).  En Vietnam, la cascarilla de café es usada para la preparación de 

compost, compost de cáscara sola y cáscara con otros agregados, siendo este último inclusive 

mejor que el compost de la cáscara de café original (Anh, Trung y Phuong, 2013). 

Finalmente, en Yemen, Etiopía y Bolivia usan la cáscara tostada con frutos, canela u otros 

para preparar infusiones (Infusionistas, 2011). 

2.2. Análisis Competitivo  

Dado los valores nutricionales con los que cuenta la cascarilla del café, para la 

presente tesis, se realizará el análisis competitivo para la infusión de cascarilla de café y 

harina de café. El primero se comercializa en el Perú y en el extranjero en forma de cascarilla 

seca (Resto Zero, 2021). Con respecto a la harina, esta se comercializa en el Perú a través de 

Resto Zero, que también exporta al extranjero; sin embargo, la empresa de mayor presencia 

internacional es “The Coffee Cherry Company” de CF Global Holdings. 

En base a la propuesta de negocio a implementar para el aprovechamiento de la 

cascarilla de café, el análisis se centra en la industria referente a los productos de bebidas y 

harinas; asimismo, el trigo, el maíz y el arroz son las principales fuentes para obtener harina; 

anualmente se muelen más de 600 millones de toneladas métricas, Turquía ha sido el 

principal exportador mundial de harina, en el 2019 Turquía exportó 3.5 millones de toneladas 

de harina a más de 100 países (Tabla 4), lo cual representa aproximadamente la tercera parte 

de las exportaciones totales de harina del mundo (Revista Miller; 2020). 
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Tabla 4  

Exportaciones de harina en el mundo  

País 2017/2018 2018/2019 2019/2020 
Estimado 

Argentina 1,003 876 875 
Egipto  520 931 600 
Unión Europea 831 639 650 
Kazajistán 3,334 2,691 2,500 
Rusia 354 395 420 
Turquía 4,695 4,628 4,750 
Ucrania 599 421 500 
Estados Unidos 346 370 400 
Otros 5,189 4,768 5,185 
Mundo (total) 16,871 15,718 15,880 

Nota. Tomado de IGC, por Cemalettin, K, 2020 (http://millerspanish.com/mercado-mundial-

de-harina-y-comercio.html). Creative Commons. 

A nivel internacional, se encuentra CF Global Holdings Inc., la cual buscar dar un 

aprovechamiento a todo lo que ofrece el café; su sede se encuentra ubicada en Vancouver y 

opera bajo el nombre de la marca Coffe Cherry Co. Dicha corporación es considerada una 

empresa B certificada por brindar sostenibilidad en los aspectos económicos y ambientales, 

dado que producen su harina en tres continentes mediante el proceso de reutilización de la 

cascarilla del café, el cual sigue creciendo de manera exponencial, en lugares como Hawái, 

Nicaragua, Guatemala, México y Vietnam. (The Coffee Cherry CO. 2021).  El precio de 500 

gr de la harina correspondiente a la compañía CF Global Holding, oscila entre los 8 a 11 

dólares americanos, mientras que el paquete de 2 kg tiene un precio entre los 48 y 50 dólares 

americanos.  

A nivel nacional, la competencia directa para la comercialización de la harina de la 

cascarilla de café es la empresa Resto Zero creada en el 2017. Su principal estrategia consiste 

en destacar los beneficios que brinda la harina debido a que contiene ocho de nueve 

aminoácidos, 44.2% de fibra dietética y siete veces más antioxidantes que el té verde; la 

http://millerspanish.com/mercado-mundial-de-harina-y-comercio.html
http://millerspanish.com/mercado-mundial-de-harina-y-comercio.html
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empresa está vendiendo este producto a nivel nacional a 130 soles el kilogramo (Resto Zero, 

2021).  

La estructura competitiva de la industria de bebidas no alcohólicas, especialmente en 

el rubro de infusiones, se muestra que existe un oligopolio debido a que el mercado se 

encuentra dividido por dos reconocidas marcas, las cuales ocupan un poco más del 80% entre 

las marcas que son consumidas con mayor frecuencia. En primer lugar, se encuentra la marca 

Herbi con una participación de mercado de 49%, aproximadamente. A este le sigue 

McColin’s con un 33%. El resto de las marcas cuentan con una participación bastante 

reducida, las cuales disputan el resto del mercado de infusiones (Sánchez Torres, 2017). 

El mercado de té e infusiones ha crecido considerablemente en los últimos años en 

gran parte de Latinoamérica. En Chile, se encuentran los mayores consumidores de té y aguas 

de hierbas a nivel mundial, registrando un consumo per cápita de 600 gramos en 2010, lo que 

monetariamente equivale a US$12 por persona, 40% más de lo que gastaron los chilenos por 

estas bebidas calientes en 2005 y superior a los US$9,7 que gastaron en café el año pasado 

(Euromonitor, 2020). En Japón, el consumo de té e infusiones fueron de 800 gramos por 

persona en 2010, China éste sólo alcanzó los 300 gramos per cápita en igual período, 

mientras que, en Argentina y Estados Unidos, el consumo de té y aguas de hierbas fue bajo, 

aproximadamente de 200 y 100 gramos respectivamente (Juárez, 2020).  

En el Perú, el consumo per cápita anual del té se aproxima cada vez más al café. En el 

2013, el consumo se elevó a los 6 litros mientras que el de café fue de 6.9 litros; sin embargo, 

estos encuentran muy por debajo del promedio regional, siendo Chile es el país de 

Latinoamérica con mayor consumo de té con 82 litros per cápita al año; las expectativas de 

crecimiento interno son altas por varias razones (Pro-Expansión, 2014). Las expectativas de 

la demanda definen el atractivo crecimiento en el segmento de los tés herbales y frutales, los 

que más crecerán para el 2018 superando incluso al té negro, según un estudio sobre el 
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mercado del té de Euromonitor. Aunque actualmente, el té negro es el favorito de los 

peruanos, la demanda de las infusiones elaboradas con hierbas y frutas nativas está 

experimentando un rápido crecimiento y posicionamiento, por lo que se espera que en los 

próximos años estén en el primer puesto en el ranking, de ventas a nivel nacional, gracias 

también al mayor precio unitario de este tipo de té que llegan a costar cinco veces más que el 

té negro (Pro-Expansión, 2014). 

                                                                                                                             

Consumo per cápita de tazas de té en Latinoamérica. 

Nota. Adaptado de Consumo de Té, por Euromonitor Internacional, 2017 

(https://gestion.pe/tendencias/numeros-esconden-tazas-peru-129043-

noticia/?ref=gesr&foto=3)  

En el Perú, se consumen 35.8 tazas de té al año por persona, mientras que en Chile 

427.7 tazas per cápita, siendo el mercado de Chile bastante atractivo como se puede observar 

en la Figura 1. El Perú es un mercado atractivo para los consumidores locales e 

internacionales de la industria de bebidas calientes como el té, café, entre otros. Considerando 

que al 2021 el mercado de las bebidas llegará a mover alrededor de US$552 millones, 3% 

más con respecto al 2016, tendencia en mayor crecimiento debido a las preferencias del 

https://gestion.pe/tendencias/numeros-esconden-tazas-peru-129043-noticia/?ref=gesr&foto=3
https://gestion.pe/tendencias/numeros-esconden-tazas-peru-129043-noticia/?ref=gesr&foto=3
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consumidor en la búsqueda de salud y bienestar en los productos. Asimismo, se recalca que 

los peruanos son los quintos consumidores de té en Latinoamérica, por encima de otros 

mercados como Costa Rica, Colombia, Brasil, México, entre otros; mientras que entre los que 

consumen más tazas de té anualmente figuran Argentina, Uruguay y Bolivia (Euromonitor 

International, 2016). 

Ante la tendencia actual, América Latina está tomando más café. La tasa de 

crecimiento anual para el periodo 2017 - 2022 varía entre 2% y 4% para los países vecinos: 

Ecuador, Colombia, Brasil, Chile, Argentina y Uruguay; mientras que, para Perú, Bolivia y 

Paraguay, esta fluctúa entre 4% y 6%. El consumidor peruano en promedio consume 131 

tazas de café al año, consumo menor que Brasil (661) o Colombia (290), pero este número 

supera la media de consumo per cápita global con 75 tazas de consumo (Euromonitor 2020). 

Asimismo, la proyección para los siguientes años indica un crecimiento significativo de 

consumo en los países productores; es decir, al año 2025, Perú habrá incrementado al menos 

en 34 tazas, siendo 26% más del consumo por persona en el 2020. 

Como competidor directo a nivel internacional de la infusión de cascarilla de café, 

existe la empresa Slingshot Coffe Co., fundada en el 2012, ubicada en Estados Unidos, 

contando con varias tiendas en expansión, que ofrece una variedad de bebidas en base al 

producto café. Entre ellos destaca el producto “Cold Brew “, con una presentación en lata de 

seis unidades de 10 onzas cada una, con un valor en el mercado de 21 dólares americanos 

cada paquete, siendo bebidas frías en infusión, la materia prima es originaria de Etiopía y es 

100% orgánico (Slingshot Coffe Co., 2021). Por otro lado, a nivel nacional, la empresa 

Resto-Zero, no cuenta en su portafolio de productos con una infusión hecha a base de la 

cascarilla de café; sin embargo, comercializa la materia prima en presentaciones de paquetes 

de 200 gr a 500 gr con un valor de mercado que va entre 19 a 44 soles (Resto-Zero, 2021). 

Análisis FODA 
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Para planificar una estrategia a futuro, se debe realizar un análisis de sus 

características internas (fortalezas y debilidades) y su situación externa (amenazas y 

oportunidades), mediante un análisis FODA. A continuación, se listará las fortalezas, 

debilidades, oportunidades y amenazas definidas para este análisis y la fuente o motivo por la 

cual se consideran parte de la matriz: 

Fortalezas:  

Las primeras dos fortalezas se han definido en función a fuentes recogidas dentro del 

análisis del producto y sus beneficios: 

F1: Producto fabricado en base a cascarilla de café, generando menos residuos dentro 

del proceso productivo del café (El Espectador, 2015). 

F2: Productos favorables para la salud, con alto contenido de antioxidantes, fibra, 

potasio, entre otros (El Espectador, 2015). 

Por otro lado, las dos fortalezas siguientes, se determinaron en función al estándar 

esperado por los clientes para el producto, el cual se obtuvo de las encuestas y entrevistas 

F3: Productos de sabor y olor exquisito (61% y 39% de entrevistados valoran esta 

característica para infusiones y harinas, respectivamente) y presentación minimalista y 

sofisticada (27% y 28% de entrevistados valoran esta característica para infusiones y harinas, 

respectivamente). 

F4: Productos elaborados con insumos eco amigables y comprometidos con el medio 

ambiente (27% y 28% de entrevistados valoran esta característica para infusiones y harinas, 

respectivamente). 

Finalmente, las fortalezas restantes hacen referencia a los pilares que se determinaron 

importantes para el negocio de modo que el modelo de negocio pueda ser sostenible y genere 

retorno a la comunidad que genera la materia prima, y la última hace referencia a los 

estándares se bioseguridad que deben seguir todas las empresas del sector alimentario. 
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F5: Empresa socialmente responsable con las comunidades proveedoras, que busca 

generar cooperación y mayor nivel de ingreso para los caficultores; asimismo, es una ventana 

al turismo en las comunidades productoras. 

F6: Supervisión continua del cumplimiento de los protocolos de bioseguridad dentro 

de la planta y área administrativa 

Debilidades: 

Las debilidades se han definido en función a fuentes recogidas dentro del análisis del 

producto. 

D1: Bajo consumo de la cascarilla de café, dentro del mercado nacional (Triveño, 

2018). 

D2: Alta dependencia de los proveedores, pues al ser un producto nuevo, no todos 

conocen los requerimientos mínimos del proceso y las condiciones en las que debe llegar el 

producto (Apéndice L). 

D3: Precio elevado para el consumidor final en comparación de otros productos de 

infusiones (Resto Zero, 2021). 

Oportunidades: 

Las primeras dos oportunidades se han definido en función a fuentes recogidas dentro 

del análisis del producto. 

O1: Producto poco conocido en el mercado nacional, pero reconocido por un 

segmento de consumidores extranjeros (Triveño, 2018). 

O2: Aumento en el consumo de productos orgánicos, saludables y amigables con el 

medio ambiente (Salas, 2021). 

Las siguientes dos oportunidades van alineadas a oportunidades identificadas con 

apoyo de las entrevistas, en este caso específico, a la entrevista realizada a Cesar Romero 

(Tabla 12). 
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O3: Oportunidad de generar alianzas con diseñadores peruanos para que puedan 

participar en el diseño del empaque. 

O4: Ampliar el portafolio de productos de la marca. 

Amenazas: 

La primera amenaza se ha definido en función a fuentes recogidas dentro del análisis 

del producto. 

A1: Alta variedad de productos orgánicos y saludables en el mercado nacional 

(Redacción EC, 2017). 

Las siguientes amenazas, se identificaron con ayuda de la experiencia de los 

administradores y/o dueños de negocios entrevistados para el análisis B2B (Tabla 12) y 

también la entrevista realizada a la cooperativa de Rodriguez de Mendoza 

(Link:https://drive.google.com/file/d/11NtEW-

td9IoVg20PF4ks4lKoM3Hz9Ob0/view?usp=sharing). 

A2: Riesgo de aparición de nuevas empresas que comercialicen productos en base a 

cascarilla de café. 

A3: Dependencia de temporada de cosecha y clima para el secado de la cascarilla. 

A4: Riesgo de aparición de nuevas pandemias. 

A continuación, se realizará una evaluación de factores internos y externos para ello 

es importante definir la forma de calificación (Tabla 5). 

Tabla 5  

Calificación de los factores 

Calificación Nivel 
1 Debilidad/Amenaza mayor 
2 Debilidad/Amenaza menor 
3 Fortaleza/Oportunidad menor 
4 Fortaleza/Oportunidad mayor 

Nota. Esta es la calificación con la que se evalúa los factores internos y externos 
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Para iniciar la evaluación de factores internos (EFI), se realizará la matriz EFI, en la 

cual se enlistarán tanto las fortalezas como debilidades y se le asignarán un peso a cada uno. 

La suma del peso de todos los factores debe ser 100%; luego, estos pesos se multiplican con 

la calificación otorgada a cada factor. Finalmente, se suma estos valores, obteniendo un total 

ponderado. Si el valor ponderado de las fortalezas es mayor al de las debilidades, se 

considera que la posición interna es favorable. A continuación, se muestra la matriz EFI 

(Tabla 6): 

Tabla 6  

Matriz EFI 

Factores 
internos Peso Calificación Ponderación Ponderación 

acumulada 
Fortalezas         

 F1  0.15 3 0.45 

2.35 

 F2  0.2 4 0.8 
 F3  0.1 4 0.4 
 F4  0.1 3 0.3 
 F5  0.05 4 0.2 
 F6  0.05 4 0.2 

 Debilidades          
 D1  0.15 1 0.15 

0.65  D2  0.2 2 0.4 
 D3  0.05 2 0.1 

Ponderado 
Total 1 - 3 3 

 

Como se observa, el total ponderado obtenido (3,00) es mayor a 2,50, esto indica una 

posición interna fuerte (Tabla 6,). A continuación, se realizará la evaluación de factores 

externos (EFE), el análisis se lleva a cabo de la misma manera que con la matriz EFI, se debe 

obtener un ponderado total y compararse con el valor límite (2,50), el total ponderado 

obtenido (2,60) es mayor a 2,50 (Tabla 7). Esto indica un ambiente externo favorable para la 

organización. 
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Tabla 7  

Matriz EFE 

Factores 
externos Peso Calificación Ponderación Ponderación 

acumulada 
 Oportunidades          

 O1  0.2 4 0.8 

2.20 
 O2  0.2 4 0.8 
 O3  0.1 3 0.3 
 O4  0.05 3 0.15 
 A1  0.15 1 0.15 

 Amenazas          
 A2  0.1 1 0.1 

0.40  A3  0.1 2 0.2 
 A4  0.1 1 0.1 

Ponderado 
Total 1   2.6   

 

Luego analizar los factores externos e internos, se procederá con el análisis FODA 

(Tabla 8), en el cual se establecerán estrategias que permitirán reducir el impacto de las 

debilidades y amenazas, mediante el aprovechamiento de las fortalezas y oportunidades. 
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Tabla 8  

Matriz FODA  

Matriz FODA Factores internos 
Fortalezas (F1, F2, F3, F4, F5) Debilidades (D1, D2, D3) 

Factores 
externos 

Oportunidades 
(O1, O2, O3, 

O4) 

Estrategias FO Estrategias DO 
F1-F2-F3-O1-O2: Aprovechar el 
aumento de consumo de 
productos orgánicos, saludables y 
amigables con el medio 
ambiente, dentro de la campaña 
de marketing del producto. 
F5-F4-O3-O4: Promover la 
innovación y desarrollo de 
nuevas formas de consumo de la 
cascarilla de café, mayor 
reducción de residuos y diseño 
del empaque del producto. 

D1-D2-O3: Priorizar dentro de 
la campaña de marketing, el 
reconocimiento de los 
beneficios para la salud que trae 
el consumo de la cascarilla de 
café; asimismo, se debe 
promover la venta del producto 
fuera del país y atraer a más 
proveedores a que se unan a la 
cadena de suministro del 
producto. 

Amenazas 
(A1, A2, A3, 

A4) 

Estrategias FA Estrategias DA 
F2-F3-A1-A2: A pesar de la alta 
variedad de productos orgánicos 
y saludables existentes, los 
productos de “RE-SET” no solo 
son buenos para salud, sino que 
cuenta con un sabor exquisito y 
presentación sofisticada en 
comparación con otros 
productos. 
F5-F6-A4: Implementar un 
protocolo estricto de 
bioseguridad para prevenir 
contagios por pandemia y 
cumpliendo con las medidas 
impuestas por el Estado. 

D1-A1-A2: Se debe realizar un 
seguimiento continuo a las 
novedades dentro del mercado 
de productos orgánicos, para 
ampliar la línea de productos, 
para generar mayor valoración 
de la cascarilla, alineados a las 
nuevas tendencias, de esta 
forma también se debe tratar de 
cubrir las brechas que se 
generen en el mercado. 
D2-D3-A3: Planeamiento y 
control de inventarios que 
aseguren la cobertura de la 
demanda de las temporadas de 
no cosecha e, incluso, 
contingencias en la zona bajo 
del cultivo durante los meses de 
mayo y junio. Asimismo, 
generar una alianza con la 
cooperativa de las comunidades 
productoras. 
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Capítulo III. Investigación del Usuario 

Se determinará los enfoques que se utilizarán en la investigación identificando al 

usuario con un análisis detallado para determinar que demanda, la necesidad y cómo 

podemos satisfacerla.   

3.1. Perfil del Usuario 

Se realizó una guía de entrevista (Apéndice A), para conocer a los usuarios meta, 

clientes y B2B. 

3.1.1. Perfil de Usuario 1: Cliente 

En el contexto del mercado nacional, los usuarios son mujeres y hombres entre los 18 

a 59 años, que se encuentren en las distintas zonas del nivel socioeconómico (NSE) A y B 

pertenecientes a los distritos de la ciudad de Lima, entre ellas La Molina, San Isidro, San 

Borja, Surco, Miraflores, Jesús María, Lince, Pueblo Libre, Magdalena y San Miguel. Por 

otro lado, en el mercado internacional, los usuarios son hombres y mujeres, americanos y 

canadienses entre los 18 a 59 años, quienes ya son partícipes de esta tendencia de llevar un 

estilo de vida saludable, fitness o vegano - vegetariano. 

Las entrevistas realizadas a 5 participantes (60% mujeres y 40% hombres con un 

rango de edad entre los 25 a 45 años, residentes en zonas de Surco, Miraflores y Jesús María) 

se identificaron que sus actividades diarias giran en torno al trabajo, estudios, y otras 

actividades referentes al hogar, por otro lado, señalaron momentos de esparcimiento como 

salir a comer o ir al cine. Las creencias religiosas son la católica o cristiana, con creencias 

profundas a Dios, y que la dignidad de la persona es la base de su visión moral para la 

sociedad. Sin embargo, se encuentran usuarios con creencias compartidas y valores comunes. 

Las mayores preocupaciones giran en torno al cuidado personal y de su familia, en 

especial por la coyuntura de la pandemia del Covid-19, teniendo una gran inclinación hacia 

un estilo de vida saludable que incluye comportamientos y actitudes cotidianas. Presentan 



33 
 

preferencias naturales, saludables y orgánicas en cuanto a la alimentación. Sienten frustración 

por no poder pasar tiempo ni reunirse con sus amistades y seres queridos, son activos 

socialmente y con distintos aspectos culturales. Este tipo de usuario ha desarrollado 

conciencia social y ambiental, comunicando su preocupación por temas como la violencia, 

corrupción y contaminación. En relación con la gestión de sus residuos, ellos suelen 

clasificarlos y contactarse con algún reciclador de la zona, aunque muchas veces se ven 

frustrados por la falta de éstos (Figura 2). 

                                                                                                                             

Lienzo de Meta-Usuario-Cliente (perfil de usuario 1). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota. El lienzo de Meta-Usuario – Cliente, permitió identificar las actividades, preferencias, 

problemas, creencias, entre otros, relacionados al cliente directo. 

 
3.1.2. Perfil de Usuario 2:  B2B Tiendas Orgánicas 

Se realizó un conjunto de preguntas para conocer al usuario meta (Apéndice A). Para 

este tipo de usuario se consideró a las tiendas orgánicas que se encuentren en las distintas 
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zonas del nivel socioeconómico A y B, a nivel de Lima Metropolitana. Por otro lado, como 

usuario B2B internacional se tiene a las empresas exportadoras que se encargan de la venta y 

distribución de los productos dentro de los mercados americanos y canadienses. Sus 

actividades diarias giran en torno a la satisfacción del cliente tanto interno como externo, el 

cumplimiento de distintas políticas y valores que le permitan tener un buen gobierno 

corporativo, gestión de proveedores, llegar a las ventas meta y lineamientos que permitan 

tener un acercamiento con el consumidor final.  

Sus mayores preocupaciones giran en torno al cuidado de la familia y del consumidor 

final, en especial por la coyuntura de la pandemia del Covid-19. Sienten frustración por no 

poder llegar al cliente o en caso de no cumplir con los estándares de calidad que ellos mismos 

imponen. El usuario ha desarrollado conciencia social y ambiental, comunicando su 

preocupación por distintos temas de coyuntura para mantener su imagen de gestión 

responsable (Figura 3). 

                                                                                                                             

Lienzo de Meta-Usuario-B2B (perfil de usuario) 

Nota. El lienzo de Meta-Usuario – B2B permitió identificar las actividades, preferencias, 
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problemas, creencias, entre otros, relacionados a las empresas con las que se negociará. 

3.2. Mapa de Experiencia de Usuario 

3.2.1. Momento del Problema Seleccionado 

Para poder entender acerca de la distintas interacciones y etapas que atraviesa el 

cliente, se utilizó la herramienta de Mapa de Experiencia del Usuario (Figura 6 y 7). 

Referente al perfil del usuario N° 1, el problema surge cuando el cliente evalúa la situación 

actual de la pandemia que se está viviendo, mostrando una constante preocupación por su 

salud. Por ende, sus decisiones están enfocadas a consumir productos que sean beneficiosos 

para su salud, de origen orgánico y se alinee a un estilo de vida fitness. 

La evaluación de la experiencia del usuario se centró en la señorita Erika Torres 

Carpio, de 29 años, residente en el distrito de San Isidro. Ella manifestó que se considera una 

persona saludable que le gusta hacer ejercicio, su consumo de alimentos es muy balanceado y 

que está optando por consumir productos de origen orgánico. Le interesa seguir cuidando su 

salud, también mencionó que, si bien es cierto consume café, últimamente ha presentado 

problemas de falta de sueño prefiriendo consumir un producto sustituto con menor cafeína. 

Con respecto al perfil N° 2, el problema surge cuando el negocio se percata que cada 

vez hay más clientes que se están preocupando por su salud, esto impulsado por los medios y 

la coyuntura, por lo que están prefiriendo el consumo de productos de origen orgánico y 

saludables. Asimismo, los que gustan del café, pero que buscan productos que tengan bajos 

niveles de cafeína y que brinden propiedades antioxidantes que retrasan el envejecimiento y 

mitigan la aparición del Alzheimer. Dado que el usuario necesita que su negocio siga 

creciendo a raíz de los estragos ocasionados por la pandemia, logró identificar la necesidad 

de ofrecer productos a sus clientes que estén de acuerdo a las tendencias globales, siendo 

estas el consumo de productos orgánicos naturales y que contribuyen al medio ambiente. En 

este caso, al usuario, le interesa aumentar sus ventas (aumentar su rentabilidad) a través de la 
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innovación de productos, logrando una alta satisfacción por parte de sus clientes en cuanto a 

la variedad ofrecida. 

La evaluación se centró en la tienda orgánica “Casa Naturista Lucy Salud”, la cual 

cuenta con un local ubicado en el distrito de Magdalena, brinda atención para sus clientes de 

los estratos sociales A y B. “Casa Naturista Lucy Salud” cuenta con 27 años en el mercado, 

cuyo fundador de la marca es Elizabeth Torres. Durante el periodo de pandemia, al principio 

el negocio sufrió una baja en su nivel de ventas; por lo tanto, tuvo que adoptar medidas que 

contrarresten a esa situación, como la reducción de trabajadores, aumentar su presencia redes 

sociales y promover el servicio de entrega vía delivery. Estos cambios sumados a los nuevos 

hábitos alimenticios adoptados por los clientes han permitido incrementar el nivel de ventas 

e, incluso, mejorarlo. 

3.2.2. Momentos Negativos 

Al desarrollar la matriz de experiencia de Usuario (Figura 4 y 5) se identifican los 

siguientes momentos negativos: 

1)Usuario N° 1 (cliente) se preocupa por su salud. Es un momento negativo, que le 

ocasiona preocupación al usuario, dado la situación actual de la pandemia. Es consciente de 

que debe fortalecer su cuidado por la salud y para ello necesita consumir alimentos que le 

proporcionen una mayor cantidad de defensas al sistema inmune. El usuario se encuentra 

informado acerca de los beneficios de los productos orgánicos y sabe que es necesario 

incorporarlo en su alimentación y llevar un estado de vida saludable. 

2)Usuario N° 2 (Negocio) sabe que sus niveles de venta han disminuido. Esta 

situación genera preocupación al usuario debido a que necesita, por lo menos, cubrir sus 

costos del negocio para poder seguir manteniéndose en el mercado. Asimismo, ha evaluado 

que requiere innovar en nuevos productos para así poder aumentar su volumen de ventas, por 

lo tanto, sus niveles de ingreso. 
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3)Usuario N° 2 (negocio) identifica que está perdiendo oportunidades de 

innovación en venta de productos de origen orgánico. Es un momento negativo, ya que se 

da cuenta que está perdiendo oportunidades en hacer crecer su negocio, con ventas de 

productos que la competencia ya tiene en su portafolio, además está consciente que existe una 

tendencia global de que sus clientes están buscando beneficios para la salud, por lo tanto, 

buscar consumir productos de origen orgánico. 

3.2.3. Momentos Positivos 

Al desarrollar la matriz de experiencia de Usuario (Figura 4 y 5), se identificaron los 

siguientes momentos positivos: 

Usuario N° 1 (Cliente) se siente feliz al consumir productos de origen orgánico. 

La usuaria manifestó que, en alguna oportunidad, probó productos de origen orgánico 

convirtiéndose en una preferencia por lo cual estaría dispuesta a consumir diariamente, sobre 

el café conoce sus propiedades antioxidantes y está segura de que consumir la cascarilla de 

café será muy positivo para su estilo de vida saludable y fitness, adicionalmente piensa que 

con ello estaría apoyando al aumento de los ingresos de los caficultores y contribuyendo al 

medio ambiente. 

Usuario N° 2 (negocio) evalúa la venta de productos de origen orgánico. El 

usuario piensa en nuevas oportunidades de negocio, ya que le va a permitir aumentar sus 

ingresos y a la vez ofrecer productos de alta calidad que contribuyan al bienestar en la salud 

de sus clientes, dado que estos están altamente preocupados por el entorno actual que se está 

viviendo, en el cual la salud es lo más importante. 

Usuario N° 2 (negocio) se sentiría feliz al poder contribuir con el desarrollo de 

las zonas rurales del Perú y con el medio ambiente. Al ser consultado, el usuario muestra 

una constante preocupación por el desarrollo de las zonas rurales del país, ya que su cafetería, 

justamente proviene de productos de una zona rural que es Rodríguez de Mendoza, por ello 
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se sentiría feliz de seguir contribuyendo al desarrollo de esta comunidad, así como utilizar la 

cascarilla de café orgánico para productos que pueda vender en su cafetería.  

Se debe considerar que el usuario objetivo ha desarrollado conciencia social y una de 

estas preocupaciones es la contaminación que se genera cada día por el desperdicio de 

residuos como es el caso de la cascarilla de café. Por lo tanto, tener esta iniciativa lo hace 

sentir parte de un cambio, generando satisfacción. 
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Mapa de experiencia de usuario (Cliente) del producto. 

Nota. El lienzo mapa de experiencia del usuario (cliente) permitió identificar los momentos positivos y negativos del cliente directo tras 
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consumir productos orgánicos elaborados a base de cascarilla de café. 
                                                                                                                                                                                                                

Mapa de experiencia de usuario (B2B) del producto. 

Nota. El lienzo mapa de experiencia del usuario (B2B) permitió identificar los momentos positivos y negativos de la empresa tras la adquisición 
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productos orgánicos elaborados a base de cascarilla de café. 
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3.3. Identificación de las Necesidades 

Luego de haber experimentado los momentos y pensamientos positivos y negativos de 

los usuarios, se puede mencionar que la necesidad más importante situada en la condición 

actual que se está viviendo, es que las personas cada vez sienten la motivación de mantener 

un estilo de vida saludable, consumiendo productos de origen orgánico, con propiedades 

altamente beneficiosas para la salud. A partir de ello, el cliente podrá elegir entre una 

infusión y/o harina en base a la cascarilla de café orgánico por sus beneficios, ya que es 

beneficioso para mantener una buena salud. Adicionalmente, existe una tendencia de 

concientización social y medioambiental. Por lo que al consumir estos productos también 

estarían contribuyendo a la solución del problema identificado, el cual es la falta de 

aprovechamiento de la cascarilla de café y poder contribuir al aumento de los ingresos de los 

caficultores y cuidado del medio ambiente (Tabla 9). 

 Con relación a la infusión, se valora mucho que es rica en antioxidantes y que no 

contiene preservantes. Por su parte, la harina de cascarilla de café se valora que, es una 

excelente fuente de fibra, que contiene un sabor ligeramente afrutado y que es libre de gluten. 

Tabla 9  

Resumen de las necesidades identificadas 

N° Identificación de las Necesidades 

1 Mantener una vida saludable, consumiendo productos de procedencia orgánica. 

2 Mantener una dieta balanceada al conocer las propiedades de los alimentos que se 
consume. 

3 Decidir que consumir, teniendo como opción elegir diferentes productos orgánicos. 

4 Contribuir a generar conciencia social y ambiental. 

5 Obtener información de las tendencias globales de consumo, para analizar 
oportunidades de negocio. 

Nota. La tabla muestra las necesidades identificadas de los usuarios. 
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Capítulo IV. Diseño del Producto o Servicio 

En el presente capítulo trata de la concepción del producto, lo cual identifica los 

principales beneficios referentes a la salud que tendrían los clientes al consumir productos a 

base de cascarilla de café; por otro lado, se enfatiza el impacto positivo que se genera en el 

medio ambiente sumado un impacto social en el aumento de los ingresos de los caficultores. 

Para todo ello, se realizó el desarrollo de la narrativa utilizando la metodología Design 

Thinking y el de los sombreros, con el fin de identificar las necesidades del cliente y las 

posibles soluciones a través del Lienzo 6x6. 

4.1. Concepción del Producto 

De acuerdo con el proceso de ideación, se obtuvo las siguientes ideas: (a) buscar el 

bienestar común en el cual no solo se beneficien los consumidores sino también los 

productores del café, a la localidad y al país, (b) ofrecer productos orgánicos, (c) crear 

conciencia social y ambiental, (d) ofrecer variedades de presentación con relación a los 

aromas, (e) crear un canal digital para dar a conocer los beneficios de nuestros productos. En 

referencia a la priorización se obtuvo que quick wins seleccionados fueron: vender productos 

de origen orgánico con beneficios para la salud, estar a la vanguardia de las nuevas 

tendencias globales en relación a productos saludables, tener la satisfacción de apoyar a los 

caficultores de las zonas rurales del Perú, contribuir al medio ambiente a través de la venta de 

productos, cuyo insumo (cascarilla de café) al ser desechado es un contaminante. Luego de 

mostrar el prototipo al usuario, se obtuvieron conceptos de nuevas ideas. Entre el feedback 

más relevante se obtuvo que, al ser productos de naturaleza orgánica, son muy beneficiosos 

para la salud. Estas ideas fueron evaluadas para su implementación o descarte en la mejora 

del prototipo. 
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4.2. Desarrollo de la Narrativa 

El Design Thinking permite conocer mejor los problemas de una forma creativa, 

experimentando y siendo empáticos para poder saber qué solución puede ser brindada para el 

dolor encontrado, ya que gira alrededor de la experiencia del usuario (Conexión Esan, 2019). 

En ese sentido, esta metodología cuenta con cinco etapas: empatizar, definir, idear, prototipar 

y testear. Esta última es una de las herramientas ágiles en la que se encuentra mayor valor 

debido a que este proceso gira en torno al entendimiento real de las necesidades y deseos de 

las personas, para las cuales se diseñan los productos y servicios. 

Empatizar. Tiene como objetivo recabar la mayor cantidad de información para el 

entendimiento del problema que se busca resolver. Esta etapa se define como aquella en la 

que se busca conocer al público consumidor de nuestro producto. Para lograr conocerlo, fue 

necesario no sólo indagar e investigar sobre aspectos relacionados a los productos, sino que 

se debe considerar conocer lo más certeramente posible los aspectos importantes de la vida 

cotidiana con relación a los hábitos de consumo saludable. Para esta primera etapa, se generó 

un acercamiento a los usuarios de dos formas: 

Primera. Se realizó mediante entrevistas y conversaciones. 

Segunda. Se realizó por medio de observación directa. 

No obstante, en todo momento de la entrevista y conversación con los usuarios se 

descubrió que en general tienen el deseo y el interés por el consumo de productos saludables. 

Sin embargo, la mayoría se enfrentan a la dificultad de no tener el conocimiento de los 

beneficios de la cascarilla de café, y en más de un caso a la decepción de saber que no vienen 

consumiendo sus productos derivados. Manifestaron estar de acuerdo con la idea de consumo 

de este tipo de productos, provocando una sensación de vida saludable. 

Definir. En esta fase, con toda la información que se recogió en la etapa de 

“Empatizar”, se procedió a esbozar los primeros descubrimientos sobre las verdaderas 
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frustraciones o dolores que tiene el consumidor en el Journey o viaje de proceso de compra, 

que es la experiencia que se está analizando. Esta información fue muy valiosa dado que se 

obtuvieron aprendizajes, se agruparon y como resultado se generó el perfil del usuario meta. 

Otra herramienta importante que permitió comprender el set de metodologías ágiles es el de 

la aplicación del Lienzo de Meta Usuario. En perspectiva, hay más clientes que se preocupan 

por su salud, optando por el consumo de productos de origen orgánico porque contienen un 

menor nivel de cafeína y brindan propiedades antioxidantes que retrasan el envejecimiento 

mitigando la aparición del Alzheimer. 

Idear. En la tercera etapa del Design Thinking, confluyen todas las ideas de empatía y 

definición que se vieron anteriormente. Para la generación de ideas se puede hacer uso de 

diferentes herramientas; en ese sentido, se ha aplicado la metodología de los seis (6) 

sombreros para pensar. Es una herramienta dinámica para discusiones y toma de decisiones 

en grupo, propuesta por el psicólogo Edward de Bono. Para llevarlo a cabo, sólo se debe 

definir el problema y dejar que cada integrante del grupo se ponga (literal o simbólicamente) 

cada uno de los seis (6) sombreros, dando su opinión del problema siguiendo las reglas que se 

asocian a cada color. 

Sombrero blanco. Pensamiento objetivo y neutral. Este sombrero obliga a enfrentar la 

evaluación del problema desde el punto de vista fáctico, analizando los datos disponibles, las 

tendencias pasadas y actuales. Para este sombrero, aplicamos la siguiente pregunta: 

¿Cómo podríamos incentivar el consumo de productos orgánicos a base de 

cascarilla de café? 

Sombrero rojo. Emociones, intuición y corazonadas. Este sombrero requiere dejar de 

lado el pensamiento objetivo y enfocarse en los instintos viscerales, las emociones y la 

intuición. Las respuestas a las preguntas que se plantean en este sombrero no necesariamente 
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han de seguir un razonamiento lógico; sino que, buscan exponer la reacción rápida de los 

consumidores ante la situación. Para este sombrero, aplicamos la siguiente pregunta: 

¿Qué tipo de productos se pueden comercializar? 

Sombrero negro. Juicio negativo. Este sombrero requiere identificar los peligros 

actuales de la situación, las barreras a las que los enfrenta, los obstáculos a sortear, los riesgos 

de que perdure en el tiempo y cualquier otra característica de connotación negativa. Para este 

sombrero, aplicamos la siguiente pregunta: 

¿Cómo se podría dar a conocer nuestro producto? 

Sombrero amarillo. Juicios positivos y beneficios. Este sombrero ayuda a pensar 

positivamente, viendo desde un punto de vista optimista los beneficios de una idea o 

situación, sin caer en el optimismo ciego sino más bien realizando un proceso analítico que 

busca crear argumentos que justifiquen la decisión. Para este sombrero, aplicamos la 

siguiente pregunta: 

¿Es rentable el negocio? 

Sombrero verde. Creatividad. Este sombrero representa el momento en el que se 

desarrollan soluciones creativas a un problema, analizando posibilidades y alternativas y 

dejando fluir el pensamiento libre sin dejar lugar a críticas. Para este sombrero, aplicamos la 

siguiente pregunta: 

¿Cómo podríamos incrementar la compra de nuestros productos? 

Sombrero azul. Control de procesos. Este sombrero define los objetivos y la ruta para 

alcanzarlos, evalúan ventajas y desventajas, y ayudan a que el grupo permanezca enfocado en 

su labor. Para este sombrero, aplicamos la siguiente pregunta: 

¿Cómo hacer que el usuario se sienta satisfecho con nuestros productos? 

Con toda esta información de la metodología aplicada de los “seis sombreros”, se 

procedió a canalizar y construir un portafolio de ideas utilizando técnicas como el Lienzo 
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Meta Usuario (Figura 4 y 5) y el Lienzo 6x6 (Figura 6 y 7). Este último permitió buscar 

posibles soluciones a las problemáticas relevadas en las etapas de “empatizar” y agrupadas en 

la etapa de “definir”. 

                                                                                                                             

Lienzo 6x6 

Usuario 1 (Cliente) 
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Nota. El lienzo 6x6 usuario (cliente) permitió identificar las distintas soluciones ante las 
problemáticas identificadas con los clientes directos. 
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Lienzo 6x6 Usuario 1 (B2B) 
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Nota. El lienzo 6x6 usuario (B2B) permitió identificar las distintas soluciones ante las 
problemáticas identificadas con las empresas. 
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4.3. Carácter Innovador del Producto 

El aprovechamiento de los residuos sólidos provenientes del beneficio del café se 

encuentra motivado por el cuidado y protección del medio ambiente, disminuir la 

contaminación ambiental y gases de efecto invernadero (GEI), así como generar valor 

agregado a otros productos finales. Dado que, en la agroindustria del café, se utiliza el 5% del 

peso de la cereza para la obtención del café y el resto (95%) son residuos orgánicos con 

diferentes composiciones químicas (Perfect Daily Grind, 2021). Dichas composiciones son 

vertidas a los cuerpos de agua contaminando y disminuyendo la posibilidad de vida de los 

ecosistemas, por lo que existe una cantidad exponencial de estos recursos para aprovecharlos 

a través de un sistema integral que contribuya al manejo adecuado de estos residuos. Es así 

que las propiedades de estos residuos han sido analizadas y científicamente demostradas en 

referencia a los beneficios y ventajas que podrían incrementar la cadena de valor en los 

sistemas productivos. Debido a sus propiedades físicas y químicas, como es el caso de la 

cascarilla de café, esta cuenta con alto contenido de lignina útil, la cual no solo sirve como 

fuente de energía y productos orgánicos, sino como material absorbente en la remoción de 

contaminantes presente en soluciones acuosas, entre otras (Leyva, 2007).  

En referencia a las propiedades de la cascarilla de café y sus aplicaciones, se realizó la 

búsqueda de patentes en Google Patents de carácter internacional, en la cual se encontraron 

patentes en cuanto al registro de invenciones, métodos y procedimientos para la obtención de 

productos agregados. Destacan cuatro patentes WO 2013/004873 Al - Aplicación de 

productos de la cascarilla del café en cosmética antienvejecimiento y alimentación funcional 

(Apéndice B); ES 2 577 889 B1 - Uso de productos de la cascarilla de café para la prevención 

y tratamiento de las patologías que conforman el síndrome metabólico y de sus factores de 

riesgo (Apéndice C); WO 2017/221055 A1 – Material compuesto de celulosa obtenida a 

partir de la cascarilla de café o cacao, artículo que comprende el mismo y proceso de 
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obtención (Apéndice D); y WO 2019/149292 A1 – Alimento funcional y proceso para 

obtención (Apéndice E), presentadas y publicadas en los últimos diez años (Tabla 10). 

Tabla 10  

Patentes Relacionadas a Cascarilla de Café 

N° Patente  Nombre Fecha de 
presentación  

Registro 
de 

patente 

Nivel 
de 

Aporte  

WO 2013/004873 Al  

Aplicación de productos de 
la cascarilla del café en 
cosmética 
antienvejecimiento y 
alimentación funcional 

3/07/2012 PCT/US A 

ES 2 577 889 B1 

Uso de productos de la 
cascarilla de café para la 
prevención y tratamiento de 
las patologías que 
conforman el síndrome 
metabólico y de sus factores 
de riesgo 

16/12/2014 PCT/ES A 

WO 2017/221055 A1  

Material compuesto de 
celulosa obtenida a partir de 
la cascarilla de café o cacao, 
artículo que comprende el 
mismo y proceso de 
obtención 

28/06/2016 PCT/IB M 

WO 2019/149292 A1 Alimento funcional y 
proceso para obtención 29/01/2019 PCT/CO M 

Nota.  Tomado de Google patentes, de Google, 2021 

(https://patents.google.com/?q=CASCARILLA&oq=CASCARILLA&page=18). Información 

de dominio público. 

 
Las patentes señaladas desarrollan características especiales e invenciones a partir de 

la cascarilla de café, WO 2013/004873 Al presentó el desarrollo y la aplicación en el sector 

de la cosmética que puede utilizarse directamente como fuente natural de antioxidantes, las 

cuales son biodisponibles; a través de un proceso de extracción se pueden obtener extractos 

de cascarilla de café con propiedades antioxidantes, conteniendo diferentes compuestos 

bioactivos tales como ácido clorogénico y cafeína, con aplicación en cosmética, alimentación 

https://patents.google.com/?q=CASCARILLA&oq=CASCARILLA&page=18
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y salud. ES 2 577 889 B1, en la industria alimentaria y farmacéutica destacan la actividad 

liporreguladora y glucorreguladora útiles para la prevención y tratamiento de las patologías 

que conforman el síndrome metabólico y de sus factores de riesgo.  

Respecto a la patente WO 2017/221055 A1, en el campo técnico presentó el proceso 

de obtención de material compuesto de celulosa a partir de la cascarilla de café, así como el 

compuesto que emite olores aromáticos. Finalmente, WO 2019/149292 A1, en el campo de la 

ingeniería química y agronómica, y en particular, con el aprovechamiento de subproductos 

del cultivo, proceso e industrialización del café y del cacao a partir de la transformación 

permitida por el uso de macromicetos y micromicetos entomopatógenos (hongos), presenta 

un producto denominado alimento funcional que consiste en una de sus presentaciones en una 

harina compuesta por subproductos de café y/o cacao miceliados con macromiceto o 

micromiceto entomopatógeno el cual es producido, mezclado y enriquecido con los nutrientes 

de su propio sustrato de cultivo, entre otras. 

 Luego de analizar las patentes, se concluye las propiedades de la cascarilla de café 

que pueden ser reaprovechadas, resaltando las características a través de procedimientos y 

aplicaciones en el sector industrial o técnico (Tabla 11). El reaprovechamiento de los residuos 

disminuye los impactos de contaminación. 

Tabla 11  

Comparativo de Patentes Relacionadas 

N° Patente  Presentación 
Desarrollo   

Comparación 
con sustitutos 

Características 
/ Propiedades  Aplicaciones  Campo 

técnico  
WO 2013/004873 Al  X  X X  
ES 2 577 889 B1 X  X X  
WO 2017/221055 
A1  X X X X X 

WO 2019/149292 
A1 X X X   X 

Nota.  

Nota. Tomado de USDA: Producción Mundial de café alcanzaría los 175.4 millones de sacos 
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en la campaña 2020/2021 por Jose Carlos León Carrasco, 2021 

(https://agraria.pe/noticias/usda-produccion-mundial-de-cafe-alcanzaria-los-175-4-millone-

23516#:~:text=(Agraria.pe)%20En%20la,anterior%20(2019%2F2020). Información de 

dominio público. 

Cabe resaltar que, a pesar de la existencia de patentes relacionadas al proyecto, en el 

mercado nacional e internacional se encuentran desarrollando, de manera innovadora, 

productos a partir de la cascarilla de café en colaboración de la Asociación de Cafetaleros de 

cada región, gremios e instituciones que velan por el desarrollo sostenible. Si bien 

instituciones (públicas y privadas) desarrollan y presentan productos nuevos como bebidas, 

briquetas, harinas y té, que tienen aceptación del público usuario, pero no cuentan con una 

patente. 

4.4. Propuesta de Valor 

La propuesta de valor inicial permitió caracterizar el perfil de usuario (que incluye las 

alegrías, frustraciones y trabajos del usuario) y la propuesta de valor (que incorpora el 

generador de alegrías, aliviadores de dolores y los productos y servicios) (Figura 8 y 9). En 

ese sentido, del feedback recibido por el usuario, se ha tomado las siguientes mejoras: 

4.4.1. Trabajos del Usuario 

La pandemia ocasionada por el Covid-19 ha cambiado mucho los hábitos de consumo 

de los clientes generando que éstos se inclinen al consumo de productos saludables, 

sostenibles y solidarios. Por lo tanto, los negocios deben adecuarse a estas nuevas tendencias 

y presentar en sus anaqueles una oferta de productos novedosos, de alta calidad, que tengan 

beneficios para la salud de sus clientes y que tengan un impacto positivo sobre el medio 

ambiente y las comunidades. Al mismo tiempo, alineados a las nuevas tendencias globales. 

Para ello, se ha decidido elaborar productos derivados de la cascarilla de café (infusión y 



55 
 

harina) con muchos beneficios para la salud. A continuación, se describirán las actividades de 

los clientes B2B y de los usuarios finales. 

Clientes B2B: Tiendas orgánicas.  

● Realizar actividades de planificación y estrategia. 

● Mantenerse activos en redes sociales y otras plataformas digitales. 

● Buscar nuevas formas de generar negocio que permitan generar más ingresos. 

● Realizar reuniones de integración con los colaboradores. 

● Analizar formas de financiamiento para el crecimiento del negocio. 

● Analizar las tendencias actuales en la venta de productos saludables de origen 

orgánico. 

● Promover prácticas de innovación. 

Usuarios finales. 

● Buscar y consumir productos saludables. 

4.4.2. Beneficios  

De la solución propuesta se analizan los causantes de bienestar o alegrías al usuario. 

Se destaca lo siguiente: 

● Vender productos de origen orgánico con beneficios para la salud de sus 

clientes, permitiendo aumentar los niveles de ventas. 

● Estar a la vanguardia de las nuevas tendencias globales. 

● Tener la satisfacción de apoyar a los caficultores de las zonas rurales del Perú. 

● Contribuir con el medio ambiente a través de la venta de productos que 

pueden ser reutilizados como es el de la cascarilla de café. 

4.4.3. Desventajas 

De la situación propuesta se identificó las desventajas existentes para los usuarios. Se 

destaca lo siguiente: 
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● Vender productos que causen daño a la salud, ejemplo con un exceso de 

cafeína. 

● Poca innovación en la venta de productos de origen orgánico. 

● Falta de concientización para contribuir al medio ambiente. 

● Mayor competencia, en referencia al aumento de las cafeterías y tiendas 

orgánicas. 

4.4.4. Generadores de Beneficios 

● Brindar instrucciones prácticas de cómo organizar los productos sin que 

ocupen mucho espacio.   

● Los productos de origen orgánico contienen beneficios comprobados para la 

salud. 

● Contribuir al mayor reconocimiento de la marca Perú, siguiendo las tendencias 

globales de consumo. 

● Incrementar el nivel de ingresos se los caficultores de las zonas rurales a 

través de la compra de la cascarilla de café 

● Contribuir con buenas prácticas en gestión del medio ambiente reduciendo el 

desecho de la cascarilla de café. 

4.4.5. Aliviadores de Desventajas 

● Ofrecer productos como infusiones y harina en base a la cascarilla de café 

orgánico, los cuales poseen altos niveles de antioxidantes y un menor nivel de 

cafeína. 

● Incrementar la venta de productos de origen orgánico que sigan la tendencia 

global. 

● Utilizar la cascarilla de café en la elaboración de infusiones y harina, en vez de 

desecharlo, lo cual causa contaminación al medio ambiente. 
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● Brindar nuevas propuestas de productos innovadores de consumo.  

4.4.6. Productos y Servicios 

En la búsqueda de dar al cliente productos alternativos para su consumo, que estén 

alineados a las últimas tendencias de consumo, saludable, sostenible y solidario, nace  

“RE-SET” una marca que aprovecha los beneficios de la cascarilla de café, la cual 

normalmente es desechada, generando inclusive daño al medio ambiente. 

“RE-SET” ofrecerá productos como harina de cascarilla de café de café e infusiones 

de cascarilla, ambos con altos niveles de antioxidantes y bajos niveles de cafeína, ideales para 

las personas que buscan tener un estilo de vida saludable, consumiendo productos eco-

amigables y solidarios, pues “RE-SET” contribuirá al aumento de los ingresos de los 

caficultores de las zonas rurales, así como, a la reducción de la contaminación del medio 

ambiente por el deshecho de la cascarilla de café. Adicional a ello, “RE-SET” tendría 

también como uno de sus principales objetivos, promover a nivel nacional e internacional el 

turismo en las regiones cafetaleras del Perú. 

De acuerdo a la información levantada a través de encuestas a potenciales 

consumidores a nivel nacional, se obtuvo que a estos les gustaría acceder a estos productos a 

través de tiendas orgánicas, minimarkets y e-commerce; sin embargo, dada la complejidad de 

ingreso a las principales cadenas de minimarket (Tambo, Oxxo, Mass), se ingresará en esta 

primera etapa a través de las tiendas orgánicas, pues este es el canal favorito para la compra 

de productos orgánicos. 

Las infusiones vendrán en sabores previamente testeados y aprobados por el público, 

los cuales serían “original”, “piña” y “canela”. Por otro lado, la harina de cascarilla de café 

vendría sin sabores añadidos en una presentación de 250 gramos. A continuación, se muestra 

los lienzos Propuesta de Valor de los productos en base a la cascarilla de café para el usuario 

final y B2B.
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Lienzo de la Propuesta de Valor del negocio para usuario final 

 
Nota. El lienzo de la propuesta de valor del negocio para el usuario final (cliente) permitió identificar los generadores de beneficios, desventajas, 

aliviadores de desventajas, entre otros relacionados al cliente directo final. 
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Lienzo de la Propuesta de Valor del negocio para usuario B2B.                  

 
Nota. El lienzo de la propuesta de valor del negocio para el usuario final (B2B) permitió identificar los generadores de beneficios, desventajas, 

aliviadores de desventajas, entre otros relacionados a las empresas con las que se planea negociar. 
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4.5. Producto Mínimo Viable (PMV) 

Como parte del uso de la metodología del Design Thinking (etapa “Prototipar”), se ha 

realizado los prototipos de los productos (MVP: Producto Mínimo Viable), los cuales fueron 

obtenidos de la información levantada en las entrevistas y de un bench realizado a productos 

vigentes en el mercado nacional e internacional. 

Para el caso de la infusión, el primer experimento fue realizar testeos para evaluar los 

sabores que se obtendrían al mezclar un 60% de cascarilla de café y 40% de diferentes frutas. 

El experimento se inició considerando cinco tipos de fruta (limón, naranja, piña, manzana, 

mandarina), canela y kion. La decisión fue tomada en base a las consultas hechas en las 

entrevistas a nuestros potenciales clientes sobre sus preferencias en sabores de infusiones. 

Una vez realizado los experimentos, se empezó a evaluar los sabores con el apoyo de 

familiares y amistades más cercanos, con ello se concluyó que los sabores más ricos son el 

“original” y también se obtiene sabores agradables al mezclar la cascarilla de café con “piña” 

y “canela”. 

Para la definición de la presentación, se realizó un benchmark de las presentaciones, 

en las cuales se comercializarán las marcas de infusiones premium dentro del mercado 

internacional (Figura 10), pues “RE-SET” tiene como objetivo ser lanzado también al 

mercado internacional. 

 Presentaciones premium de infusiones en el mercado internacional.  

 



61 
 

Nota. Adaptado de Infusiones en el mercado internacional, Google Imágenes, 2021 

Como se puede observar, hay dos tipos de presentaciones predominantes en el 

mercado, caja y lata (Figura 10); sin embargo, dado que “RE-SET” es una marca sostenible, 

se optará por una opción diferente y menos contaminante, pues todas las presentaciones 

mostradas manejan una alta cantidad de desperdicio incluso de plásticos, pues todo empaque 

viene sellado con plástico. Asimismo, se ha identificado que muchos de los filtrantes usados 

actualmente son de material orgánico y biodegradables, esto se mantendrá de modo que 

mantengamos los lineamientos de empresa sostenible. A continuación, se muestra un 

prototipo preliminar de la presentación de “RE-SET” de 15 sobres filtrantes (Figura 11). 

                                                                                                                       

Prototipo infusión 

“RE-SET” en caja de 

15 sobres.  

 

 

 

 

 

 
 
Nota. Prototipo del empaque orgánico para las infusiones de cascarilla de café de 15 

unidades. Elaboración propia. 

Por otro lado, la harina se obtiene de la cascarilla del café deshidratado, para la 

producción se necesita secar y moler la cascarilla del café previamente deshidratado; de esta 

manera, se obtiene lo que se conoce como harina. Esta harina se puede utilizar como 

ingrediente en la elaboración de recetas para repostería. En el testeo se pudo percibir que 
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tiene un agradable sabor: limpio y crujiente, dado que el fruto del café tiene un toque dulce, 

la harina resulta conservar esas características (D’Areny, 2016). La harina de café contiene 

entre un 50% y un 55% de fibra, un 10 % de proteínas y está libre de gluten, de esta manera 

contiene tres veces más hierro que las espinacas. Además, es un producto natural, saludable, 

y supone también un importante beneficio para el medio ambiente.  

Para definir la presentación en la que se estaría comercializando la harina de cascarilla 

de café, se realizó un benchmark de las presentaciones, en las cuales se comercializan 

actualmente las harinas de cascarilla de café y las harinas orgánicas en general (Figura 12). 

                                                                                                                        

Presentaciones de harinas en el mercado nacional e internacional 

Nota. Adaptado de Harinas de café, harinas orgánicas, Google Imágenes, 2021. 

En esta comparación, se puede observar que, actualmente, las marcas 

comercializadoras de harina de cascarilla de café no necesariamente están tomando en cuenta 

que toda la marca debe representar sostenibilidad, lo cual se ve reflejado en los empaques de 

sus productos. Por otro lado, las harinas orgánicas tendrán una presentación más alineada a 

las tendencias sostenibles, pues vienen en sobre de papel, el cual es un material 

biodegradable; por ende, menos contaminante. Para “RE-SET”, se ha definido tener una 
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presentación de harina de cascarilla de 250 gr. (Figura 13), el empaque a utilizar debe ser 

biodegradable y contar con los estándares de calidad que permitan mantener el producto a 

salvo. 

Estas versiones de los productos se darán a conocer en un focus group. Con este 

feedback de primer sprint, se comenzará con la etapa de aprender, la cual generará mejoras al 

prototipo, luego de haber priorizado aspectos clave. 

                                                                                                                        

Presentaciones premium de infusiones en el mercado internacional 

 

 

 

 

 

 

 

Nota. Prototipo del empaque orgánico para la harina de cascarilla de café de 250 gramos. 

Elaboración propia. 
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Capítulo V. Modelo de Negocio 

El presente capítulo presentará el modelo de negocio cuyos sustentos demostrarán la 

consistencia interna. Adicional a ello, también se tratará la viabilidad, exponencialidad y 

sostenibilidad social de la propuesta. 

5.1. Lienzo del Modelo de Negocio 

Para explicar el presente modelo de negocio se hará uso de la herramienta 

Flourishing Business Canvas (FBC), la cual es promovida por Upward y Jones. Este es una 

extensión del tradicional Business Model Canvas (BMC) impartido por Osterwalder y 

Pigneur. (Zamudio, 2018). Actualmente, las herramientas que ayudan a los líderes a 

especificar su modelo de negocio son muy limitadas. Inicialmente se hizo uso del Business 

Model Ontology (BMO) el cual representaba de manera abstracta la lógica de la empresa.  

A partir de dicha premisa, en el 2004, Osterwalder, presenta lo que actualmente se 

conoce como el Business Model Canvas (BMC), el cual se convirtió en una de las 

herramientas más usadas por los líderes con idea; aunque el punto en contra era que la 

proyección que generaba la herramienta era netamente lucrativa, es decir, se limitaba a 

demostrar solo el aspecto económico. Buscando una descripción más precisa del negocio, 

Upward y Jones, crean el Flourishing Business Canvas. Una herramienta innovadora de 

gestión que permite el diseño de un negocio para que sea exitoso en el ámbito social, 

ambiental y financiero (Flourishingbusiness, 2021) 

A continuación, se explicará el modelo de negocio a través de la herramienta 

Flourishing Business Canvas. 
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Flourishing Business Canvas 

 
Nota. La figura demuestra que tan viable puede llegar a ser el modelo de negocio en el ámbito social, medio ambiental y económico.
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5.1.1. Objetivos 

Se busca generar una nueva tendencia de consumo que impulse una economía circular 

con los caficultores alrededor del país, sin descuidar al consumidor final. A la vez, se busca 

promover una alimentación saludable y consciente a los consumidores. Al mismo tiempo se 

busca el aprovechamiento sostenible de la cascarilla de café para generar nuevas 

oportunidades de negocio a los caficultores. 

5.1.2. Costos 

Es una empresa que comercializa derivados de la cascarilla de café a través de la 

reutilización de esta, para producir productos como infusión y harina. Sus costos están 

centrados en la compra de la cascarilla de café y otros. Tienen costos derivados del uso 

maquinaria y energía en su planta. Asimismo, invierten en empaques eco amigables 

ofreciendo a sus clientes un empaque natural y también en el costo por marketing en redes 

sociales, pagos al personal y el alquiler de transporte para el envío de los productos hacia la 

planta. 

5.1.3. Beneficios 

Generar utilidades suficientes para cubrir costos de la empresa y, al mismo tiempo, 

generar ingresos extras para los productores del café. 

5.1.4. Grupos de Interés 

Los grupos de interés están conformados por consumidores (tanto corporativo como 

consumidor final), la competencia directa, los productores de café (caficultores) y otros 

proveedores, el gobierno, la comunidad, acreedores, colaboradores de la empresa, 

propietarios y directivos. 
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5.1.5. Relaciones 

a. Relación indirecta a través de distribuidores 

La relación se basa en la creencia compartida de promover la conservación del medio 

ambiente y el aprovechamiento sostenible de los recursos. 

b. Asociación con tiendas y/o marcas especializadas 

Se genera confianza y se desarrolla una relación a largo plazo para el beneficio de 

ambos grupos de interés.  

c. Clientes directos 

Brindar a los clientes una experiencia diferente con productos innovadores como la 

infusiones y la harina de la cascarilla de café, a través de un trato personalizado y más 

directo, lo cual genera confianza y relaciones a largo plazo.   

5.1.6. Canales 

a. Tiendas orgánicas 

b. Redes sociales: Se tendrá presencia en redes sociales como Facebook e Instagram. 

5.1.7. Actores del Ecosistema 

Entre los actores del ecosistema tenemos recursos naturales como el agua, energía 

solar, vegetación, personas siendo los recolectores y colaboradores. Asimismo, los productos 

biodegradables que se utilizarán en el empaque de los productos. 

5.1.8. Necesidades 

De acuerdo con lo desarrollado en el marco teórico, vendrían a ser comprendidas 

como la reducción de la contaminación que genera la materia prima siendo esta la cascarilla 

de café. Adicional a ello, la necesidad se centra en el apoyo a los agricultores con la premisa 

de aplicar el valor social.  
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5.1.9. Recursos 

a. Materia prima: Es la cascarilla de café que viene a ser el principal insumo. 

b. Mano de obra: Basado en los recursos humanos, vienen a ser las personas encargadas de 

realizar alguna actividad correspondiente a la empresa. 

c. Servicios de distribución: Servicios como el delivery será evaluado constantemente para 

generar un valor agregado con la marca. 

d. Maquinarias: La planta integrada por las maquinarias y equipos, como moledoras y 

utensilios. 

e. Equipo de Ventas y Marketing: Será necesario los conocimientos de personas 

especializadas en campo de las ventas, marketing y publicidad para cumplir con la 

proyección en ventas. 

5.1.10. Actividades 

En este punto, lo que se realizará es la recolección de la materia prima. Luego, se 

realizará la transformación de la cascarilla de café en el procesamiento primario para la 

obtención de la harina e infusión y se tercerizará la mayoría de los procesos. Luego, se 

presenta el marketing y las ventas de los productos para alcanzar la sostenibilidad financiera, 

generando un mercado más consciente y respetuoso con el medio ambiente. 

5.1.11. Gobernanza 

Esta propuesta está compuesta por las fundadoras (Marlí Riva Ocampo, Joselin 

Fiorella Evangelista Candiotti, Ariana Gabriela Vargas Mamani y Mercedes Evelyn Tomas 

Fabián), siendo las principales inversionistas del negocio, que por el momento no cuentan 

con inversionistas extranjeros. Las decisiones se toman horizontalmente; es decir, en 

consenso del consejo directivo, tomando siempre en cuenta el impacto de estas sobre los 

proveedores y consumidores finales. 
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5.1.12. Alianzas 

a) Asociación de productores de café (cooperativas), caficultores independientes, 

recolectores, agricultores y transportistas: Se generarán contratos los cuales permitirán 

asegurar que los productos sean orgánicos, de calidad y cuyas prácticas respeten el 

medio ambiente.  

b) Tiendas y/o marcas orgánicas: Se generará una fidelización a través de contratos con 

precios promocionales que beneficien a ambas partes. 

5.1.13. Stock Biofísico 

Son los principales materiales biofísicos tales como la cascarilla de café que es la 

materia prima para este negocio, siendo transformado en infusión y harina. Para la infusión, 

se utiliza frutas secas como la piña, naranja y la canela. En cambio, para la harina, se 

pulveriza directamente la cascarilla. Estos productos serán transformados durante los 

procesos de creación de valor.  

5.1.14. Servicios Ecosistémicos  

La categoría serían los servicios de regulación enfocados en mantener la calidad de 

los ecosistemas naturales como los ríos, ya que algunos ecosistemas se ven afectados por la 

mala práctica de producción del café. En este sentido, se busca una conexión con la 

naturaleza; servicios de aprovisionamiento enfocados en la cosecha para la obtención de la 

cascarilla de café.  

5.1.15. Co Creación del Valor  

Se busca ofrecer productos de calidad elaborados a base de cascarilla de café como lo 

son la harina e infusiones. De ese modo se tiene como objetivo generar una nueva tendencia 

de consumo. 



71 
 

5.1.16. Destrucción del Valor 

En este punto se tiene identificados, como destructores del valor, la tendencia de 

consumo y las preferencias de consumo de los clientes finales. 

5.2. Viabilidad del Modelo de Negocio  

El negocio es viable, dado que se considera un negocio innovador que sigue la 

tendencia global del cuidado de la salud, con lo cual se puede abarcar zonas de ventas a nivel 

de Lima y provincias, con proyecciones a largo plazo al mercado internacional. En términos 

de cifras, con la venta de harina e infusiones de cascarilla de café se logra obtener un VAN 

económico y financiero de 750 mil y 547 mil soles, aproximadamente. De igual manera, un 

TIR económico y financiero de 58.88% y 64.15%, respectivamente, para el periodo de 

proyección de los años 2023-2027. Por ende, se puede afirmar que el negocio es rentable y, 

por lo tanto, viable.  

5.3. Escalabilidad/Exponencialidad del Modelo de Negocio  

Múltiples estudios han demostrado que el pueblo peruano ha cambiado sus dietas 

tradicionales por una más saludable. Según Kantar World Panel (2019), el 54% de los 

hogares peruanos se considera “saludable”, demostrando el alza de esta tendencia en el país 

donde se busca cada vez más consumir productos naturales. Asimismo, se menciona que los 

peruanos revisan la información nutricional de los alimentos aumentando su grado de 

importancia en el proceso de adquisición de productos. Ante esto, muchas empresas han 

comenzado a ampliar su cartera de productos con algunos saludables que les permitan abarcar 

más mercado y adecuarse a las actuales tendencias. Por ende, nuestra propuesta de negocio 

busca un mercado potencial para así generar rentabilidad ofreciendo un producto de calidad 

que satisfaga sus necesidades en cuanto a la búsqueda de un producto saludable. 

La tendencia del consumo de la cascarilla de café tiene posicionamiento en países 

como Etiopía, en el cual el consumir la cascarilla de café como infusión es una tradición. 
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Actualmente, El Salvador, es uno de los pocos exportadores de cascarilla de café el cual lo 

hace a buen precio, ya que éste es superior al del mismo grano. Esto se debe a que para 

obtener un kilogramo de cascarilla café se necesita más cantidad de granos. Starbucks, Nestlé 

o Stumptown Coffee son algunas de las empresas que han decidido incluir entre sus 

productos nuevas variedades a base de la cascarilla seca de café en el mercado americano 

(Según Martín, 2021). Considerando lo mencionado, los productos como las infusiones y 

harina a base de cascarilla de café tienen el potencial de crecer de manera internacional como 

también de convertir al Perú en uno de los pocos exportadores de cascarilla de café. 

El 54% de los hogares peruanos se considera “saludable”, pues han cambiado sus 

dietas tradicionales por alimentos bajos en grasas, demostrando el alza de esta tendencia en el 

país donde se busca consumir más productos naturales. También se hace referencia a que los 

peruanos revisan la información nutricional de los alimentos aumentando su grado de 

importancia en el proceso de adquisición de productos de este tipo (Kantar World Panel, 

2019). Ante ello, muchas empresas han comenzado a ampliar su portafolio con más 

productos saludables para que les permita abarcar más mercado y adecuarse a las tendencias 

actuales. RE-SET tiene el potencial para crecer en el rubro de productos orgánicos o incluso 

ampliar su público objetivo e incluir al NSE “C” creando nuevas presentaciones para este 

target. 

La canasta básica limeña registró un descenso de -1% en volumen y un alza de +4% 

en valor al tercer trimestre del 2021 versus el mismo periodo del año anterior; en las demás 

provincias se alcanzó un crecimiento de 8% en volumen y 15% en valor, destacando la región 

Norte. Además, tratándose del consumo por canales, los mercados se consolidan con el 

33.1% del valor del total de la canasta, mientras que las bodegas conforman el 31.4% y el 

canal moderno un 19%. (Guzmán, 2021). Si se adiciona que Ancash, Arequipa, Cusco y La 

Libertad se encuentran entre las 10 ciudades que han tenido un incremento del PBI en el 2021 
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(Incore, 2021).  Lo mencionado hace posible proyectar la escalabilidad en el mercado 

saludable y orgánico a nivel provincia, a nivel de infusiones y harina a base de cáscara de 

café. 

Para evaluar la exponencialidad del proyecto, se ha utilizado la herramienta Exo 

Canvas (Figura 15), ya que esta tiene como principal objetivo el de diseñar y mejorar la 

organización de manera exponencial (Bello, 2021).  Según el análisis realizado (Figura), el 

proyecto se considera exponencial, dado que permite cambiar la forma clásica de tratamiento 

actual que se le da a la cascarilla de café, mediante la innovación, modelo de negocio flexible 

enfocado en resultados y que usa diversos medios para llegar tanto a los clientes externos 

como internos. 

A continuación, se desarrolla los atributos de la propuesta: 

Atributos SCALE: 

a. Staff on demand. Es un atributo importante para nuestra propuesta pues 

necesitamos contar con suficientes personas puedan asumir los mismos objetivos planteados 

en la propuesta de negocio. Para ello, vamos a subcontratar el tema de transporte, 

contabilidad, aseo y limpieza. 

b. Comunidad. Se buscará a través de las redes sociales crear una comunidad para 

generar ideas, marketing y ventas. 

c. Algoritmos. Será el corazón de una organización exponencial ya que es nuestra 

manera de comprender la abundancia de datos que se generan, con el uso del BIG DATA 

para el análisis tanto de la demanda y ventas. 

d. Leveraged Assets. A través de los socios estratégicos se podrá impulsar el servicio 

de consultoría. A la vez, se buscará el espacio físico en las tiendas orgánicas. 
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e. Engagement. Nuestro compromiso es brindar productos de calidad cumpliendo los 

estándares de bioseguridad, contribuyendo con la salud, medio ambiente y las comunidades 

de caficultores. 

Atributos IDEAS:  

a. Interfaces. Es una parte esencial de las Exo ya que son sistemas que nos facilitan la 

gestión eficiente de la información captada por los algoritmos. Contaremos con distintos 

medios para llegar a los clientes como redes sociales y canal presencial. 

b. Dashboards. Toda organización necesita medirse para ver si transita por la vía del 

éxito. No somos la excepción, se podrá hacer seguimiento al comportamiento de las ventas y 

stocks permitiendo hacer ajustes en función a los resultados. 

c. Experimentation. La continua experimentación para la mejora es una obligación 

en este proyecto y al estar en pleno desarrollo nos permite mejorar los productos a través de 

focus group, encuestas y entrevistas con personas calificadas. 

d. Autonomy. Los colaboradores son líderes no tradicionales. Lograremos la 

autonomía para desarrollar los proyectos libres de estructura jerárquica. 

e. Social Technologies. Este punto pide explotar las redes sociales también a la 

interna para fomentar la comunicación ágil en la organización que permita decisiones y 

cambios en tiempo real. Sera necesario el uso de plataformas como Teams y Outlook. 

Se puede concluir que se tiene una propuesta bien gestionada y exponencial. Además, 

se cuenta con un propósito que convence a nuestro equipo inicial y el modelo de negocio 

apuesta no solo por la tecnología y las redes sociales. Si no, se busca mejorar los hábitos de 

nuestros clientes con el consumo de productos saludables, contribuyendo con la salud, medio 

ambiente y las comunidades caficultoras. Adicional a ello, se busca mejorar constantemente 

la propuesta de negocio, tercerizar algunas tareas para mejorar la propuesta de negocio. 
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Exo Canvas 

 
Nota. La figura representa que tan exponencial puede llegar a ser el modelo de negocio.
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5.4. Sostenibilidad del Modelo de Negocio  

El modelo de negocio propuesto es sostenible debido a que busca dar solución a la 

falta de aprovechamiento de la cascarilla de café, buscando generar impactos positivos en el 

ambiente y la sociedad alineados a los siguientes objetivos de desarrollo sostenible, N° 8: 

“Trabajo Decente y Crecimiento Económico” y la N°12: "Garantizar modalidades de 

consumo y producción sostenibles”. 

Según el Programa de las Naciones Unidas para el Desarrollo (2021), los Objetivos de 

Desarrollo Sostenible son un total de 17 objetivos que buscan luchar contra los principales 

problemas sociales, económicos y ambientales del mundo como lo pueden ser la pobreza o el 

cuidado del medio ambiente. Las ODS son objetivos a los que los múltiples países del mundo 

se han comprometido para mejorar la calidad de vida de las personas y crear un futuro mejor. 

En cuanto al octavo ODS, “Trabajo Decente y Crecimiento Económico”, consiste en 

generar crecimiento en la economía mediante políticas o estrategias que incentiven el 

emprendimiento y la creación de puestos laborales. Asimismo, permitan a las personas tener 

una vida digna acorde a la realidad. En cuanto al modelo de negocio presentado, este 

contribuye al cumplimiento de este ODS, ya que consiste en un emprendimiento que con el 

tiempo generará empleo sin importar género, religión o cualquier preferencia. 

Adicionalmente, es importante resaltar que se plantea, que la empresa genere una rentabilidad 

anual del 20%.  

Por último, en cuanto al doceavo ODS: Producción y Consumo Responsable, este 

busca influir de manera directa en la disminución de la huella ecológica mediante actividades 

y estrategias que permitan mantener procesos de producción responsable y evitar la 

sobreexplotación de recursos. La huella ecológica, según el Ministerio del Ambiente (2012), 

consiste en un sistema de medición que permite calcular el impacto del hombre como 

sociedad en el entorno ecológico. Esta ODS busca reducir la cantidad de desperdicios para 
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poder satisfacer las principales necesidades básicas de la población. El modelo de negocio 

tratada en el presente documento contribuye de manera directa con este ODS, ya que 

mediante su producción está aprovechando la merma de un producto (el café) tan popular, 

para así poder producir un producto que satisfaga necesidades y contribuya con el 

crecimiento económico. Con la utilización de la cascarilla de café se está reduciendo los 

desperdicios y utilizándolo de manera ingeniosa para la producción del producto y los 

beneficios que tiene al ser parte de una dieta saludable. 

En conclusión, el modelo de negocio es sostenible a largo plazo debido a que ofrece 

un producto de calidad aprovechando parte de los desperdicios de un producto de consumo 

masivo, como lo puede ser el café. Esto permitirá contribuir en la generación de un futuro 

mejor y permitir posicionar de buena manera al producto en el mercado. Logrando captar así 

a una mayor cantidad de clientes que, cada vez más, se preocupan por el consumo saludable y 

el cuidado del medio ambiente. 
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Capítulo VI. Solución Deseable, Factible y Viable 

Las hipótesis que se presentarán a continuación nacen como consecuencia del modelo 

de negocio seleccionado en la sección 5.1. 

 
6.1. Validación de la Deseabilidad de la Solución 

 
6.1.1. Hipótesis para Validar la Deseabilidad de la Solución  

Hipótesis 1 (H1). Se cree que los participantes entre 18 y 59 años de los distritos de la 

ciudad de Lima (zona 6 y 7), La Libertad, Cusco, Arequipa, Ica y Ancash del nivel 

socioeconómico A y B tienen preferencia de consumo de la cascarilla de café en 

presentaciones como infusión con sabores frutales y harina.  

Hipótesis 2 (H2). Se cree que las tiendas orgánicas, que se encuentren en las distintas 

zonas del nivel socioeconómico A y B a nivel de Lima Metropolitana (zona 6 y 7), tienen 

preferencia de adquisición para la venta de la cascarilla de café en presentaciones de infusión 

con sabores frutales y harina.  

Para los análisis y evaluaciones se consideró validar H1 y H2, debido a su grado de 

criticidad para la validación de la deseabilidad de los productos. 

6.1.2. Experimento Empleado para Validar las Hipótesis 

Se realizaron tres experimentos para validar la hipótesis H1 y H2, todos ellos 

orientados a una prueba de usabilidad con los posibles consumidores. 

6.1.2.1. Experimento Prueba de Usabilidad – Encuestas. Con el objetivo de 

evidenciar la viabilidad del producto se implementó un cuestionario a una muestra de 266 

encuestados de forma virtual (Apéndice F). En esta se desarrolló una serie de preguntas 

empezando por la residencia de los encuestados, ubicándose en el departamento 16 en 

Ancash, 36 en Arequipa, 16 en Cusco, 30 en Ica, 29 de La Libertad (Trujillo, Chiclayo); 

finalmente, el departamento de Lima (zona 6 y zona 7), el cual cuenta con la mayor cantidad 
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de encuestados siendo 139. Seguidamente, se preguntó sobre el género, por lo cual se obtuvo 

que 173 de los encuestados pertenecen al género masculino, 89 al femenino mientras que solo 

4 personas se identifican como “No Binario”, encontrándose dentro de diferentes rangos de 

edad los cuales predominan los rangos de 26-35 y 36-45 años. 

A lo mencionado se adhiere que 74 se encuentran en una relación, 66 solteros sin 

hijos, 66 casados sin hijos, 30 casados sin hijos y los 30 restantes solteros con hijos. Por otro 

lado, sobre la ocupación de la muestra, 112 son trabajadores dependientes, 83 trabajadores 

independientes, 38 estudian y trabajan, 14 de ellos solo estudian, 13 se dedican a ser amas de 

casa y 6 se encuentran sin empleo. 

Los productos a base de cascarilla de café contienen gran cantidad de beneficios, 

como poseer antioxidantes que previenen el envejecimiento, indicando esto se preguntó a los 

encuestados si estarían dispuestos a comprar productos a base de cascarilla de café como 

infusiones y/o harinas, siendo el 94% de encuestados quienes sí lo comprarían.  

De la muestra inicial, 244 sí consumen infusiones de manera cotidiana; cabe 

mencionar que, según los resultados de las encuestas, lo más valorado es el precio y la 

calidad centrándose en el producto. Además, del total de encuestados, 130 personas 

consumen infusiones de la misma manera todo el año, 95 en invierno, 43 otoño, 29 en verano 

y 15 en primavera, existe gran variedad de infusiones de las cuales, en base a la muestra, las 

más consumidas son las frutales, clásicas y digestivos.  

Frente a la propuesta de las infusiones a base de cascarilla de café, el 98% de los 

encuestados afirmó que sí comprarían el producto, siendo la más atractiva la presentación con 

sabor a piña, canela, naranja y original (sólo cascarilla). Del mismo modo, el 42% en Lima 

está dispuesto a comprar 2 cajas de 15 unidades por mes al precio de 16-20 soles. De igual 

manera, se preguntó a la muestra sobre el consumo de harinas, de los cuales en su mayoría 

dieron una respuesta afirmativa (84%), indicando también que la consumen de misma manera 
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todo el año, seguidamente en invierno y otoño. Además, se observa que dentro de los 

resultados lo que más valoran los consumidores de harina es su precio y calidad, que sean 

saludables y orgánicas y que se encuentren listas para preparar. 

Adentrándose a la propuesta, se encuentra que la harina de cascarilla de café contiene 

5 veces más fibra que la harina de trigo, 84% menos grasa y 42% más fibra que la harina de 

coco, lo cual la vuelve saludable y la distingue de otros tipos de harina. Por lo tanto, al hacer 

la pregunta si comprarían la harina de cascarilla de café, el 99% respondió que sí lo harían; 

dentro de Lima (zona 6 y zona 7), el 39%, estaría dispuesto a comprar 2 paquetes de 250g al 

mes y el 46% pagaría un precio entre 21-25 soles. 

Antes de finalizar la encuesta se realizó una pregunta de descarte, con el fin de 

centralizar la encuesta a un grupo interesado en los productos, dando como resultado que el 

91% decidió continuar la encuesta. Por consiguiente, y sobre una muestra de 228, se obtuvo 

que a la mayoría de los encuestados les gustaría encontrar las infusiones y harina a base de 

cascarilla de café en las tiendas orgánicas, en e-commerce y minimarkets. Además, al grupo 

interesado, les gustaría encontrar publicidad con respecto a los productos en redes sociales y 

a través de páginas web, medios en la actualidad permiten un mayor alcance. 

6.1.2.2. Experimento Prueba de Usabilidad – Focus Group.  El experimento 

prueba usado fue un Focus Group 

(https://drive.google.com/file/d/1mAZiUWAbZNmz9vjrV_9uF3p4I--

WaqoM/view?usp=sharing), en el cual se incluyó a 5 personas identificadas de la siguiente 

manera: el señor Alex Nuñez Mendoza con número de documento nacional de identidad 

75322183, señorita Josselyn Bustamante Góngora con número de documento nacional de 

identidad 4708191, señor Piter Tello Cruz con número de documento nacional de identidad 

41837561, señora Juana Almeyda Yglesias con número de documento nacional de identidad 

75067238, señorita Ana Paula Evangelista con número de documento nacional de identidad 

https://drive.google.com/file/d/1mAZiUWAbZNmz9vjrV_9uF3p4I--WaqoM/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1mAZiUWAbZNmz9vjrV_9uF3p4I--WaqoM/view?usp=sharing
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71301339. Cuyas características requeridas representan el rango de edad, nivel 

socioeconómico, nivel de estudios y género, y otros criterios demográficos que permitan 

alcanzar este nivel de desempeño con el mayor grado posible, buscando representar precisión 

para el público objetivo. 

La dinámica inició en la noche, contando con moderadores duales. Quienes se 

desenvolvieron en dos roles: El primero ejecuta la dinámica y el segundo es responsable de 

supervisar que todas las preguntas sean respondidas. 

En la reunión se discute un tema en particular, siendo esta las infusiones con sabores 

frutales y harina hechas a base de la cascarilla de café, con la finalidad de conocer sus 

opiniones o percepciones como consumidores, jugando un papel importante en el análisis de 

cada parte positiva o negativa del producto. Cabe resaltar que los participantes han brindado 

su opinión de forma voluntaria. No solo información sobre los temas que desean, sino 

también sobre áreas que quizás no se hayan considerado. 

Entre los hallazgos, de acuerdo con los participantes del focus, la infusión que 

destacaron fueron la de los sabores: cascarilla de café con piña y cascarilla de café con 

canela, ya que son agradables sin azúcar, con edulcorante y también con miel. Siendo 

considerado en último lugar, el sabor de cascarilla de café con naranja. Respecto a los sabores 

de cascarilla de café con original, cascarilla de café con naranja y kion, y cascarilla de café 

con menta y kion, los integrantes de focus indicaron que su preferencia ha sido la de 

cascarilla de café original. Asimismo, se mostraron dispuestos a comprar las infusiones, en 

una ponderación estarían dispuestos a pagar entre 10.00 soles y 15.00 soles, por una 

presentación de 12 unidades por caja y uno de los participantes manifestó una presentación 

más pequeña de 7 a 10 unidades por caja siendo una versión más pequeña. 

En cuanto a la harina de cascarilla de café, el gusto y aceptación fue total y estarían 

dispuestos a comparar. Hay que indicar que uno de los integrantes del focus group menciona 
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que le gustaría comprar la harina de cascarilla de café en una versión lista para preparar. 

Además, debe contar con los ingredientes detallados para preparar un queque, u otro tipo de 

postre, en el empaque del producto. En una ponderación, estarían dispuestos a pagar entre 

10.00 soles y 20.00 soles por una presentación de 250 gramos. 

Entre los aprendizajes se encuentran las perspectivas de diferentes personas que 

representan a una audiencia potencial. Por lo tanto, se tiene la ventaja de saber cómo 

identificar las infusiones con sabores frutales y harina hechas a base de la cascarilla de café, 

qué piensan del producto, qué les gusta más y dónde quieren interactuar con él, al poder 

configurar de forma óptima las estrategias de marketing que se pueden llevar a cabo. 

6.1.2.3. Experimento Prueba de Usabilidad – Entrevistas. Para el análisis de la 

prueba de usabilidad para el perfil del usuario B2B, se realizó un total de cinco entrevistas a 

personas pertenecientes a negocios con un rubro relacionado al presentado (Tabla 12). Todos 

pertenecen o son dueños de empresas de la zona de Lima Metropolitana y/o comercializan 

productos orgánicos relacionados al café. 

Tabla 12     

Lista de Entrevistados 

Nombre y 
Apellidos Ocupación Empresa Distrito Link de entrevista 

Víctor 
Hugo 

Florentino 

Encargado de 
Tienda 

Productos 
Naturales Luz 

Alfa 
Jesús María 

https://drive.google.co
m/drive/folders/1zys9-
2LJwhyFjQfie9_HyaT
xySSOCkqS?usp=shari

ng 

Inés 
Oyangure 

Encargada de 
Tienda 

Cosecha del 
Paraíso Miraflores 

https://drive.google.co
m/drive/folders/1_R3z
yhAsR2YvjnpcBI6dGc

9L-WBdlm--
?usp=sharing 

Sonia 
Núñez Salas Administradora El Gustito 

Natural Jesús María 

https://drive.google.co
m/drive/folders/1xq-

i3AE8nRNmjrXs94zB
UK3FV00hAHbV?usp

=sharing 
Elizabeth Administradora Casa Naturista Magdalena https://drive.google.co
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Torres Luz y Salud m/drive/folders/1vIzrJ
Yb9Lx0oAi2nNLzjuTb
qwxU1D_dD?usp=shar

ing 

Cesar 
Romero 

Encargado 
Comercial 

Armando 
Romero Miraflores 

https://drive.google.co
m/drive/folders/1gSXd
mrqgDETBj6UlATDm
_TN8rLkKFK5p?usp=

sharing 
 

Las entrevistas realizadas permitieron exponer que los usuarios se encuentran 

dispuestos a trabajar con el producto. El señor Víctor Florentino aclaró que la empresa 

“Productos Naturales”, comercializadora de productos naturales en el distrito de Jesús María, 

estaría dispuesta a comercializar los productos (harina e infusiones) a base de cascarilla de 

café debido a los beneficios que ofrece. Sin embargo, se llegaría a un acuerdo, siempre y 

cuando, el área administrativa de manera que ambos lados consigan las ganancias deseadas. 

Por otro lado, la señora Inés Oyangure, encargada de “Cosecha del Paraíso” ubicada 

en Miraflores, comentó que para poder trabajar con su empresa se debe presentar previamente 

una ficha técnica y aclarar la vida útil del producto para poder comercializarlo. Además, el 

producto debe contar con las certificaciones necesarias que permitan su venta sin 

inconvenientes. De igual manera, también resaltó que se debe realizar una breve degustación 

a sus clientes para determinar la aceptación del producto con sus consumidores. 

La señora Sonia Núñez, administradora de la tienda natural y orgánica “El Gustito 

Natural” en el distrito de Jesús María, aclara que la empresa estaría dispuesta a comercializar 

los productos. Aunque primero realizarían un pedido de prueba mínimo (24 unidades de cada 

uno) para determinar la calidad del producto y la aceptación de los clientes; también 

menciona la importancia de la publicidad por parte de la empresa en la tienda para atraer más 

consumidores para el producto.  

La siguiente entrevistada, la señora Elizabeth Torres, administradora de “Casa 

Naturista Luz y Salud” en Magdalena, quien comercializa productos naturales y platos 
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preparados, aclaró que estaría dispuesta tanto a comercializar el producto y utilizarlo para sus 

platos. Sin embargo, primero debe realizarse un proceso de prueba y degustación con los 

clientes para medir su aceptación con ellos. Además, menciona que es importante que el 

producto sea 100% orgánico y saludable para sus clientes.  

Por último, el señor Cesar Romero, encargado comercial de los productos “Armando 

Romero”, aclara que la empresa estaría dispuesto a realizar una alianza debido a los 

beneficios que ofrecen los productos y como apoyo a la innovación. También resalta que el 

producto que más le agradó fue la infusión de cascarilla de café con piña debido a la frescura. 

Además, menciona lo importante que es crear un negocio con propósito y lo importante que 

es el aprovechar un material que para muchos es merma para crear un producto con múltiples 

beneficios para la salud.  

En base a las entrevistas realizadas, se puede inferir que ninguno de los entrevistados 

había escuchado o visto un producto realizado a base de cascarilla de café con anterioridad y 

lo ven como una novedad. Además, que casi el 100% de los entrevistados afirman que las 

infusiones son más consumidas en la estación de invierno al igual que las harinas, aunque 

esta última tiene un consumo más parejo con el resto de las estaciones. Por último, cabe 

mencionar que resaltaron dos observaciones. Primero, la marca más mencionada por los 

entrevistados en infusiones fue “Wawasana”, mientras que en harinas no hubo una marca 

específica. Segundo, todos los entrevistados trabajan con proveedores nacionales. 
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6.2. Validación de la Factibilidad de la Solución 

6.2.1. Plan de Mercadeo 

6.2.1.1. Objetivos Comerciales y de Marketing. Los objetivos comerciales de los 

productos en base a cascarilla de café son: 

 Alcanzar una participación del 0.5% del mercado potencial de infusiones en Lima y 

provincias; y un 0.4% del mercado potencial de harinas en Lima y provincias durante 

los 5 primeros años del lanzamiento de los productos. 

 Mantener un mínimo de 5% de crecimiento anual dentro de los 5 primeros años. 

 Obtener una tasa interna de retorno (TIR) mínima del 30% dentro de los 5 primeros 

años. 

 Posicionarse en Lima y extender la cobertura del público objetivo a nivel de las 

provincias Arequipa, La Libertad, Cuzco, Ancash e Ica, durante los 5 primeros años 

del lanzamiento de los productos. 

Asimismo, se tiene los siguientes objetivos de marketing: 

 Generar un reconocimiento de la marca en el público objetivo- personas entre 18 y 59 

años de los NSE A y B de Lima y las provincias Arequipa, La Libertad, Cuzco, 

Ancash e Ica, en un periodo no mayor a 5 años. 

 Centrar la estrategia de publicidad en el marketing digital, ya que es el medio más 

adecuado para el segmento al que se dirigen los productos. 

6.2.1.2. Segmentos de Mercado Objetivo. Como se indica en el Business Model 

Canvas (Figura 14), se tiene como segmento objetivo las personas entre 18 y 59 años de los 

NSE A y B de Lima y las provincias de Arequipa, La Libertad, Cuzco, Ancash e Ica. 

Se ha elegido las ciudades de Lima, Arequipa, La Libertad, Cuzco, Ancash e Ica, dado 

que están entre las diez ciudades con mayor proyección de PBI (Figura 16), según el Índice 

de competitividad regional del 2021 (Instituto Peruano de Economía, 2021). 
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Proyección de INCORE del PBI para el 2021 

 
Nota. El gráfico demuestra que Lima es un mercado potencial para el modelo de negocio. 

Tomado de Índice de competitividad regional 2021 (p.31), por IPE, 2021. Información de 

dominio público. 

Del mismo modo, según el informe “Perú: Estado de la Población en el año del 

Bicentenario, 2021”, las ciudades Lima, Callao, Arequipa, Trujillo, Chiclayo, Cusco, Huaraz 

e Ica, son ciudades que cuentan con más de 100 mil habitantes (Apéndice G). La 

segmentación del mercado objetivo de Lima se realizó tanto para los que consumen 

infusiones y harinas. En primer lugar, se consideró el total de población de Lima 

Metropolitana al año 2021, el cual asciende a más de 10 millones de habitantes (INEI, 2021).  

En segundo lugar, se considera la tasa de crecimiento poblacional del año 2021 al 

2025, el cual será de 1% y; del año 2025 al 2030, 0,8% (INEI,2021). Asimismo, continuando 

con la segmentación de la población de Lima, esta se realizó en base al rango de edad 

establecido para el público objetivo de ambos productos, el cual es de 18 a 59 años. Este 

rango representa el 57,9% del total de la población de Lima.   

194,560 
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En tercer lugar, tal como se indicó en el BMC, se ha seleccionado los NSE A y B, 

dado el poder adquisitivo de su población y propensión al testeo de nuevos productos. En 

Lima, el 4.4% corresponden al NSE A y el 22% corresponden al NSE B (Figura 17). Dada la 

amplitud de la ciudad de Lima, a comparación de otras ciudades, se ha optado por iniciar el 

plan dentro de las zonas 6 y 7, ya que son las que tienen un mayor porcentaje de hogares 

pertenecientes a los NSE A y B. De acuerdo con APEIM (2020), en la zona 6 de Lima 

Metropolitana, el 23,1% de hogares pertenece al NSE A y el 13% al NSE B; en la zona 7, los 

porcentajes son mayores, siendo 55,9% y 15.5%, respectivamente (Apéndice H). Es decir, el 

porcentaje total de población de NSE A al que se busca dirigir ambos productos es de 79% y 

28,5% de NSE B. 

                                                                                                                             

Distribución de NSE 2020 – Lima Metropolitana inc. Callao. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Nota. Tomado de APEIM, 2020. Información de dominio público. 

En cuarto lugar, se segmentó en base a los resultados obtenidos de las encuestas 

realizadas a potenciales consumidores a nivel nacional. Como indicador general para el 

público objetivo de cada producto, se obtuvo que el 92.81% de los clientes potenciales 

estarían dispuestos a consumir productos en base a cascarilla de café; con respecto a si 

estarían dispuestos a consumir infusiones y harinas, el resultado fue de 96,9% y 85,27%, 

respectivamente.  
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En quinto lugar, el indicador clave que varía el mercado objetivo de ambos productos 

es del porcentaje de clientes que estarían dispuestos a consumir infusiones de cascarilla de 

café y harinas de cascarilla de café. Como resultado se obtuvo que 98,4% consumiría 

infusiones de cascarilla de café y el 99,09%, de harinas de dicho insumo. Adicionalmente, se 

consideró el porcentaje de 77,97%, el cual representa la ratio de clientes que compran en 

tiendas orgánicas. 

En sexto lugar, tras el cálculo del segmento objetivo en Lima Metropolitana, se 

propuso sólo considerar el 0.5% como mercado objetivo en el rubro de infusiones. 

Posteriormente, se consideró el resultado de las encuestas respecto al número de paquetes que 

estarían dispuestos a compran los clientes, el cual es de 2.03 veces por mes y el precio 

promedio de 17 soles.  

Por último, en caso del mercado objetivo de la harina de cascarilla de café se 

estableció como mercado objetivo el 0.4%. (Apéndice I y J). 

A nivel de provincias (Tabla 13), el 19,8% de hogares en Arequipa corresponden a los 

NSE AB; en La Libertad, el 10,8%; en Cusco, el 9%; en Ancash, el 10,5%, y en Ica, el 

10,3%. (APEIM, 2020). Luego, se segmentó a partir de los resultados obtenidos en las 

encuestas y se consideraron los mismos indicadores utilizados en la segmentación de Lima 

Metropolitana, los cuales son el porcentaje de clientes que estarían dispuestos a consumir 

productos en base a cascarilla de café, el porcentaje de clientes que están dispuestos a 

consumir harinas o infusiones, el porcentaje de clientes que están dispuestos a consumir 

harinas o infusiones de cascarilla de café y, finalmente, el porcentaje de clientes que compran 

en tiendas orgánicas. Asimismo, se mantuvo el porcentaje de mercado objetivo en provincia, 

el cual es de 0.5% para infusiones y 0.4% para harinas (Apéndice I y J).   
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Tabla 13  

Distribución de zonas APEIM por NSE 2020 – Provincias 

Departamento NSE AB NSE CDE TOTAL 
Ancash 10.5% 89.5% 100% 

Arequipa 19.8% 80.2% 100% 
Cusco 9.0% 91.0% 100% 

Ica 10.3% 89.7% 100% 
La Libertad 10.8% 89.2% 100% 

Nota. Tomado de USDA: Producción Mundial de café alcanzaría los 175.4 millones de sacos 

en la campaña 2020/2021 por Jose Carlos León Carrasco, 2021. Información de dominio 

público. 

Dado que el cálculo del mercado objetivo se realizó en un período de 5 años a partir 

del inicio de las operaciones (2023-2027), se propuso una tasa conservadora de crecimiento 

de mercado de 5%, la cual incrementa en 1% hasta el cuarto año. Para el quinto año, 

incrementa en 2%, obteniendo una tasa de crecimiento de 10% (Tabla 14). 

Tabla 14     

Tasa de crecimiento asumida 

2023 2024 2025 2026 2027 

5% 6% 7% 8% 10% 

Nota. Se muestra la tasa de crecimiento propuesta para el proyecto. 

Finalmente, para proyectar la demanda en unidades e ingreso, se ha considerado los 

resultados de las encuestas. A continuación, se muestra el ticket promedio por mes o el 

número de paquetes promedio que comprarían los potenciales clientes en las distintas zonas 

elegidas anteriormente: Lima (Zona 6 y 7), Ancash, Arequipa, Cusco, Ica y La Libertad 

(Trujillo, Chiclayo); el ticket promedio total de los paquetes de filtrantes es de 1.96 al mes 

(Tabla 15). 
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Tabla 15   

Ticket promedio - Infusiones 

Ticket promedio – Infusiones 

# de 
cajas 

por mes 
Ancash Arequipa Cusco Ica 

La 
Libertad 
(Trujillo, 
Chiclayo) 

Lima 
(zona 6 y 
zona 7) 

Total 

1 0.62 0.66 0.19 0.37 0.73 0.36 0.44 
2 0.77 0.44 0.13 0.33 0.54 0.85 0.64 
3 - 0.38 0.56 0.90 - 0.29 0.35 
4 - - 1.50 0.40 - 0.29 0.30 
5 - - 0.94 0.33 - 0.24 0.23 

Total 1.38 1.47 3.31 2.33 1.27 2.03 1.96 
Nota. Información obtenida en base a las encuestas realizadas en Lima y provincia. 

A continuación, se presenta el ticket promedio de los paquetes de harina de cascarilla 

de café, el cual como resultado total se obtuvo 2.10 paquetes al mes (Tabla 16). 

Tabla 16   

Ticket promedio - Harinas 

Ticket promedio - Harinas 

# de 
cajas por 

mes 
Ancash Arequipa Cusco Ica 

La 
Libertad 
(Trujillo, 
Chiclayo) 

Lima 
(zona 6 y 
zona 7) 

Total 

1 1.00 0.71 0.14 0.24 0.87 0.31 0.44 
2 - 0.21 0.14 0.32 0.26 0.77 0.50 
3 - 0.11 1.07 0.48 - 0.41 0.36 
4 - 0.57 1.14 1.44 - 0.44 0.55 
5 - - 0.71 0.40 - 0.28 0.24 

Total 1.00 1.61 3.21 2.88 1.13 2.21 2.10 
Nota. Información obtenida en base a las encuestas realizadas en Lima y provincia. 

Al igual que el ticket promedio, se obtuvo el precio promedio del resultado de las 

encuestas realizadas en base a lo que estarían dispuestos a pagar los potenciales clientes. 

Respecto a las cajas de filtrantes, el precio promedio por zona varía entre 13 y 22 soles (Tabla 

17). En el caso de la harina de cascarilla de café en su presentación de 250gr, el precio por 

zona se encuentra entre 17 y 27 soles (Tabla 18). 
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Tabla 17  

Precio promedio – Infusiones 

Nota. Información obtenida en base a las encuestas realizadas en Lima y provincia. 

Tabla 18  

Precio promedio – Infusiones 

Nota. Información obtenida en base a las encuestas realizadas en Lima y provincia. 

A partir de los resultados mostrados anteriormente, se realizaron los cálculos 

(Apéndice K) de las ventas anuales (unidades y soles) de cada uno de los productos, las 

cuales se encuentran detallas a continuación:  

 Ventas anuales proyectadas – Infusiones (Tabla 19 y Tabla 20) 

  

Precio Promedio - Infusiones 

 Ancash Arequipa Cusco Ica 
La Libertad 

(Trujillo, 
Chiclayo) 

Lima (zona 
6 y zona 7) Total 

Precio 
promedio 12.92 14.52 22.00 19.53 14.19 17.16 16.72 

Precio 
promedio 
mínimo 

13.00 15.00 22.00 20.00 14.00 17.00 17.00 

Precio Promedio - Harina 

Precio 
promedio Ancash Arequipa Cusco Ica 

La Libertad 
(Trujillo, 
Chiclayo) 

Lima (zona 
6 y zona 7) Total 

Precio 
promedio 17.45 18.88 26.93 26.60 18.87 23.00 21.95 

Precio 
promedio 
mínimo 

17.00 19.00 27.00 27.00 19.00 23.00 22.00 
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Tabla 19  

Ventas anuales (unidades) – Infusiones 

 

 

 

 

  

 

Nota. Información obtenida en base al análisis de mercado y proyecciones de venta. 

Tabla 20  

Ventas anuales (soles) - Infusiones 

 

 

 

 

 

Nota. Información obtenida en base al análisis de mercado y proyecciones de venta. 

 Ventas anuales proyectadas – Harinas (Tabla 21 y Tabla 22) 

Tabla 21  

Ventas anuales (unidades) – Harina 

 

 

 

 

 

Región 2023 2024 2025 2026 2027 
Lima 51,528 54,624 55,848 56,904 57,960 
La 
Libertad - - - 1,691 1,736 

Arequipa 5,675 6,028 6,151 6,275 6,398 
Cusco  9,222 9,421 9,580 9,779 
Ancash 1,778 1,878 1,927 1,961 1,994 
Ica   6,636 6,748 6,888 

Total 58,981 71,752 79,983 83,159 84,755 

Región 2023 2024 2025 2026 2027 
Lima 875,976 928,608 949,416 967,368 985,320 
La 
Libertad - - - 23,674 24,304 

Arequipa 85,125 90,420 92,265 94,125 95,970 
Cusco  202,884 207,262 210,760 215,138 
Ancash 23,114 24,414 25,051 25,493 25,922 
Ica   132,720 134,960 137,760 

Total 984,215 1,246,326 1,406,714 1,456,380 1,484,414 

Región 2023 2024 2025 2026 2027 
Lima 41,094 43,578 44,550 45,387 46,224 
La Libertad    1,072 1,085 
Arequipa 4,359 4,609 4,725 4,802 4,899 
Cusco  6,249 6,403 6,519 6,634 
Ancash 864 924 936 960 972 
Ica   5,460 5,564 5,668 
Total 46,317 55,360 62,074 64,304 65,482 
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Nota. Información obtenida en base al análisis de mercado y proyecciones de venta.  
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Tabla 22  

Ventas anuales (soles) - Harina 

Región 2023 2024 2025 2026 2027 
Lima 945,162 1,002,294 1,024,650 1,043,901 1,063,152 
La 
Libertad    20,368 20,615 

Arequipa 82,821 87,571 89,775 91,238 93,081 
Cusco  168,723 172,881 176,013 179,118 
Ancash 14,688 15,708 15,912 16,320 16,524 
Ica   147,420 150,228 153,036 
Total 1,042,671 1,274,296 1,450,638 1,498,068 1,525,526 

Nota. Información obtenida en base al análisis de mercado y proyecciones de venta. 
 

6.2.1.3. Análisis de Competidores. A continuación, se detallará la 

competencia en los segmentos de análisis, dentro de Lima Metropolitana, dado que no 

se cuenta con información a nivel de provincias, se asumirá como general para todas 

las provincias dentro del análisis: 

a. Infusiones filtrantes. El mercado de infusiones filtrantes en Lima 

Metropolitana es liderado ampliamente por la marca Herbi. Según CPI (2008), Herbi 

abarca el 63,5% del total de consumidores de infusiones filtrantes. Entre sus 

productos más destacados se encuentran las infusiones de manzanilla, anís, hierba 

luisa, y té con canela y clavo. La segunda marca más consumida en Lima es 

McColin´s con 20,7%. Posteriormente, se encuentran las marcas Horniman’s, Zurit y 

Wawasana con 5.7%, 4.3% y 1.3%, respectivamente (Figura 18).  

Cabe resaltar que las marcas mencionadas ofrecen productos similares al líder 

del mercado: Herbi. Sin embargo, han buscado diferenciarse ofreciendo infusiones de 

insumos distintos a la competencia, este es el caso de Zurit, la cual produce infusiones 

en base a hoja de coca y uña de gato. De igual manera, Wawasana ha buscado 

diferenciarse mediante el diseño de sus empaques, ya que busca resaltar el principal 

beneficio de sus productos en base a las necesidades de sus consumidores. Además, 
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63.5%

20.7%

5.7%

4.3%
1.3% 4.5%

Consumo por marcas: Infusiones filtrantes

Herbi

Mccolin's

Horniman's

Zurit

Wawasana

Otras marcas

como estrategia de innovación, esta línea de productos destaca debido a la mezcla de 

distintas hierbas andinas de origen peruano (Figura 19). 

                                                                                                                        

Consumo de infusiones de Lima Metropolitana según CPI - 2008 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

Nota. El gráfico demuestra que Herbi es la marca de mayor preferencia por el público 

peruano, teniendo gran parte del share del rubro de infusiones. Tomado de CPI, 2008. 

Información de dominio público. 

                                                                                                                        

Productos del mercado de infusiones filtrantes 

Nota. Adaptado de Mercado de infusiones filtrantes, Google Imágenes, 2021 
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Consumo de marca: Harinas
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Molitalia
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Otras marcas

b. Harinas. En el caso de las harinas, la participación de mercado en Lima 

Metropolitana (Figura 20) es liderada por Blanca Flor con 38.6%, siendo sus principales 

productos la harina de trigo preparada y sin preparar utilizadas principalmente en repostería. 

En segundo lugar, se encuentra Favorita con 23%, la cual a diferencia de Blanca Flor ofrece 

harina para cocinar en presentaciones más pequeñas. Sin embargo, ambas marcas pertenecen 

a la empresa líder de productos de consumo masivo: Alicorp SA.A. En tercer lugar, se 

encuentra Molitalia S.A. con un 16%, teniendo como su principal producto diferenciado una 

harina especial para repostería (CPI, 2008). 

Finalmente, el resto del mercado se encuentra dividido entre los consumidores que 

compran harina a granel (13,1%) y otras marcas (9,3%) (CPI, 2008). Si bien estas marcas 

líderes ofrecen distintas presentaciones de harina, todas usan el mismo insumo y ninguno de 

sus productos es presentado como una opción saludable (Figura 21). 

                                                                                                                        

Consumo de harina en Lima Metropolitana según CPI -2008 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota. El gráfico demuestra que Blanca Flor es la marca de mayor preferencia por el público 

peruano, teniendo gran parte del share del rubro de harinas. Tomado de CPI, 2008. 

Información de dominio público. 
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Productos del mercado de harinas 

Nota. Adaptado de Mercado de harinas, Google Imágenes, 2021 
 

6.2.1.4. Mezcla de Marketing. En esta sección se detallará la estrategia de las 4 P’s 

(Producto, Promoción, Precio y Plaza). 

a. Producto. La modelo de negocio involucra la elaboración y comercialización de 

filtrantes de cascarilla de café con sabores frutales y harina de cascarilla de café (Figura 22), 

para ser lanzados al mercado nacional como un producto innovador que permita satisfacer las 

necesidades y expectativas del público objetivo. A la vez, se busca brindar un producto de 

calidad con sabores agradables, buen aroma, que tengan un valor social y que respete el 

cuidado del medio ambiente. Además, el principal insumo de ambos productos, la cascarilla 

de café, cuenta con propiedades beneficiosas para la salud de los clientes.   
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Cascarilla de café 

Nota. Adaptado de Cascarilla de café, Google Imágenes, 2021 
Infusiones de cascarilla de café: En la actualidad, la cascarilla de café es un producto 

innovador en el Perú, RestoZero es una marca que comercializa la cascarilla seca para su 

preparación en agua; sin embargo, esto no es práctico y puede llegar a ser engorroso para el 

usuario, pues luego de que el agua reposa en la cascarilla, debe retirarse una por una; por ello, 

se propone el lanzamiento de la infusión filtrante de cascarilla de café. El contenido de cada 

paquete será de 15 unidades de filtrantes (Figura 23) y se ofrecerán en tres sabores los cuales 

fueron definidos en los testeos realizados con clientes potenciales: 

 Cascarilla y piña 

 Cascarilla y canela 

 Cascarilla (original) 

                                                                                                                        

Infusiones de cascarilla de café 

 

Nota. Prototipo del empaque orgánico para las infusiones de cascarilla de café de 15 

unidades. Elaboración propia. 
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Harina de cascarilla de café: La harina de café es un producto poco reconocido en el 

mercado nacional; sin embargo, en el extranjero es muy bien valorado y puede llegar a costar 

inclusive más que el grano de café. Este producto es ideal para la repostería y panadería, ya 

que brinda un color rojizo y sabor único a los postres (Figura 24). De igual manera, es una 

buena opción para aquellas personas que llevan un estilo de vida saludables debido a que 

cuenta con propiedades excepcionales como: 

 Tiene 5 veces más fibra que la harina de trigo 

 Tiene 84% menos grasa y 42% más fibra que la harina de coco 

 Tiene 3% más de proteína que la col rizada fresca 

 Tiene 3% más de hierro que las espinacas frescas y más hierro que cualquier 

grano o cereal 

 Contiene menos cafeína que el café 

 Aproximadamente 28 gramos de harina de café tienen 2 veces más potasio que 

un plátano 

 Libre de gluten 

                                                                                                                           

Harina de cascarilla de café 

 
Nota. Adaptado de Harina de cascarilla de café, Google Imágenes, 2021 
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b. Precio. Se ha determinado el precio en función a los resultados de las encuestas, en 

la cual los usuarios indican que estarían dispuestos a pagar por cada uno de los productos. El 

precio de cada producto se determinó en base a los precios promedio de los potenciales 

clientes en Lima y las demás regiones (Tabla 23). 

Tabla 23  

Precio por zona  

Precio de productos por región 

 Ancash Arequipa Cusco Ica 
La Libertad 

(Trujillo, 
Chiclayo) 

Lima (zona 
6 y zona 7) Total 

Infusiones 13.00 15.00 22.00 20.00 14.00 17.00 17.00 

Harinas  17.00 19.00 27.00 27.00 19.00 23.00 22.00 

Nota. Información obtenida en base a las encuestas realizadas en Lima y provincias. 
 

c. Promoción. En esta sección se detalla, las diferentes actividades de promoción y 

publicidad que se aplicarán como estrategias de marketing. 

Actividades de publicidad. Dada las preferencias de los clientes potenciales y lo 

develado en las encuestas, se ha optado por una estrategia de difusión por redes sociales 

como Facebook e Instagram. Para ello, se contará con un Líder de Marketing, quien será 

encargado de la creación de contenido creativo y eficaz para las redes sociales y la 

publicación de este. De igual manera, se creará contenido para plataformas digitales como 

YouTube y Google AdWords; está última con el fin de intensificar el impacto de la estrategia 

de publicidad. Además, se invertirá en la impresión de afiches de ambos productos, los cuales 

serán necesarios para la realización de activaciones de mercado. Finalmente, se asignará otro 

costo a premiar a usuarios que compartan las publicaciones de la marca en sus historias, 

mediante sorteos o concursos en redes sociales. Cabe resaltar que los premios serán 

mensuales e incluyen 2 paquetes de harina y 3 cajas de infusiones. 
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Actividades de promoción. Parte del presupuesto de marketing se destinará a la 

entrega de muestras a tiendas orgánica para que testee la venta de los productos y analicen la 

propuesta de ser socios comerciales. Adicionalmente, se considera la estrategia de brindar un 

descuento de 10% en los meses de julio y diciembre. 

d. Presupuesto de Marketing. En este acápite se detalla el Presupuesto de Marketing 

necesario para darle soporte al crecimiento que se tendrá en ventas durante los cinco años 

proyectados (Tabla 24). El presupuesto detalla los montos que se invertirán para las 

actividades de publicidad, promoción y distribución. Para el cálculo final, se consideró una 

inflación inicial de 4%. 

Tabla 24  

Presupuesto de la Mezcla de Marketing (2022-2027), en miles soles 

 2022 (Inicial) 2023 2024 2025 2026 2027 

Producto       
Diseño del empaque - Filtrantes 5,000.00 - - - 5,226.04 - 
Diseño del empaque - Harina 5,000.00 - - - 5,226.04 - 

Publicidad       
Diseño de afiches - infusiones y harinas 200.00 208.32 217.35 227.17 237.91 249.68 
Impresión de afiches - Infusiones - 3,839.66 4,678.82 5,224.93 5,443.03 5,559.32 
Impresión de afiches - Harinas - 3,015.24 3,609.92 4,055.02 4,208.91 4,295.15 
Video de lanzamiento 5,000.00 5,208.00 5,433.67 5,679.31 5,947.67 6,241.99 
Producción de materiales 7,000.00 7,291.20 7,607.13 7,951.04 8,326.74 8,738.78 
Google Adwords 12,000.00 12,499.20 13,040.80 13,630.35 14,274.41 14,980.77 
Facebook e Instagram 15,000.00 15,624.00 16,301.00 17,037.93 17,843.01 18,725.96 
YouTube 6,000.00 6,249.60 6,520.40 6,815.17 7,137.20 7,490.38 
Programática 15,000.00 15,624.00 16,301.00 17,037.93 17,843.01 18,725.96 

Premios por referencia (2 harinas + 3 
infusiones) 3,492.00 3,637.27 3,794.87 3,966.43 4,153.85 4,359.40 

Promoción       
10% Descuento Julio y Diciembre - 13,512.57 16,804.15 19,049.01 19,696.32 20,066.27 

Costo de Distribución       
Lima  58,269.61 61,884.73 63,381.84 64,702.44 66,039.61 
La Libertad     2,699.13 2,757.77 
Arequipa  14,377.18 15,258.81 15,637.76 15,951.23 16,303.77 
Cusco   28,326.42 29,039.80 29,608.43 30,234.34 
Ancash  2,501.47 2,660.49 2,719.99 2,782.58 2,830.33 
Ica    12,106.45 12,349.39 12,618.41 

Total 73,692.00 161,857.32 202,439.55 223,560.14 243,657.32 240,217.89 

Inflación 4.00% 4.16% 4.33% 4.52% 4.73% 4.95% 

Nota. Información obtenida en base a las cotizaciones realizadas a los posibles proveedores. 
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6.2.2. Plan de Operaciones 

A continuación, se muestra el plan de operaciones detallado: 

6.2.2.1. Instalaciones y localización. La planta de producción será un local industrial 

ubicado en la Av. Caminos del Inca, Ventanilla, Lima (Figura 25). Este espacio cuenta con 

una extensión 500m2, en el cual se realizará el proceso productivo y se encontrarán las zonas 

de almacenaje y carga/descarga de productos. Este local fue encontrado a través el portal 

inmobiliario “Adondevivir.com”. En la publicación de este inmueble, se presentan las 

características generales de este y el costo de alquiler, el cual asciende a 5,500 soles o 1400 

dólares (Adondevivir.com).  

                                                                                                                           

Fachada de Planta  

Nota. Adaptado de Imagen de inmueble, Adondevivir,com, 2021 
 

6.2.2.2. Maquinaria y equipos. Para el desarrollo del presente proyecto, se requiere 

de las siguientes máquinas, equipos, muebles y enseres: 

a. Maquinaria. Para el proceso productivo en planta serán necesarios tres tipos de 

maquinaria. La primera es un molino de martillo en acero inoxidable, el cual procesa hasta 

100kg por hora. El precio de esta maquinaria es de 3,900 soles (Mercadolibre.com) y solo se 

adquirirá una unidad durante los 5 primeros años operativos. La segunda es un horno 

industrial de acero inoxidable con parrillas de metal, en la cual se pueden hornear 10 bandejas 

y 10 moldes. Cuenta con una temperatura mínima de 50°C y una máxima de 350°C. El precio 
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de esta maquinaria es de 5,999 soles y, de igual manera que el molino de martillo, solo se 

adquirirá una unidad durante el mismo período de años. Por último, se adquirirán 2 grupos 

electrógenos o generadores de energía con una potencia de 2200W. El costo de esta 

maquinaria es de 2,699 soles por unidad; por ende, el costo de ambas unidades será 5,398 

soles (Tabla 25).  

Por otro lado, se asume un presupuesto de contingencias de 10%, en caso el precio de 

estas maquinarias varíe. 

Tabla 25  

Detalle de maquinaria requerida 

Maquina Cantidad Precio unitario 
Molino tipo martillo 1 S/          3,900 
Horno industrial 1 S/          5,999 
Grupo electrógeno 2 S/          2,699 

Contingencias 10% 
Nota. Información obtenida en base a las cotizaciones realizadas a los posibles proveedores. 
 
 

b. Equipo – Administrativo. Para el área administrativa, se designó un presupuesto 

para la compra de laptops, impresoras y celulares. En el año 2022 (periodo preoperativo), se 

adquirirán la gran mayoría de los equipos para dar inicio al proceso productivo en el año 

2023. A continuación, se presentan especificaciones de cada equipo, precio y unidades 

adquiridas durante el período 2022-2027 (Tabla 26); adicionalmente, se considera un 

presupuesto de contingencias del 10%. 

Tabla 26  

Detalle de equipo administrativo 

Equipo Especificaciones Precio 
unitario 

2022 
(Inicial) 2023 2024 2025 2026 2027 

Laptops 

Pantalla 15.6". 
Procesador Intel Core 
i5/ryzen 5. Memoria 
RAM 8GB. Memoria 

interna 256 GB. Marca: 
Asus. 

S/          4,449 6 1 - - - - 
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Impresoras Multifuncional Epson S/            898 2 - 1 - - - 
Celulares Samsung Galaxy A72 S/          1,799 6 1 - - - - 

Nota. Información obtenida en base a las cotizaciones realizadas a los posibles proveedores. 
 

c. Equipo – Planta. Respecto a la planta de producción, será necesaria la adquisición 

de 3 equipos: balanza gramera, lector de humedad y selladora. Se comprarán 12 unidades de 

cada una en el año 2022 (período preoperativo). Posteriormente, se adquirirán 5 unidades 

adicionales de cada una durante los años 2024-2026. También se asume un presupuesto de 

contingencia del 10% (Tabla 27). 

Tabla 27  

Detalle de equipo de planta 

Equipo Especificaciones Precio unitario 2022 
(Inicial) 2023 2024 2025 2026 2027 

Balanza 
gramera 

Marca: Genérico 
Modelo: 

BRD04KF 
Tipo: digital 

S/            109.00 12 - 2 2 1 - 

Lector de 
humedad 

Medidor de 
humedad de grano 
digital MD7822 
Marca: Genérico 

S/            167.00 12 - 2 2 1 - 

Selladora Marca: Genérico S/              99.90 12 - 2 2 1 - 
Nota. Información obtenida en base a las cotizaciones realizadas a los posibles proveedores. 
 

 d. Muebles y Enseres. En esta sección se presentan los muebles y enseres tanto para 

el área administrativa, como la planta de producción. Para la última, se destinarán la banca de 

vestidores, los lockers de 4 puertas, las mesas de trabajo de acero y las sillas ergonómicas. El 

resto de los muebles serán utilizados exclusivamente por el área administrativa (Tabla 28). Se 

considera un 10% de presupuesto de contingencias. 

Tabla 28  

Detalle de muebles y enseres  

Uso Muebles y enseres Precio 
unitario 2021 2022 2023 2024 2025 2026 2027 

Administrativo Juego de comedor * 
8 

S/.    
4,400.00 2 1 - - - - - 

Planta Banca para S/.       3 - 1 - 1 - - 
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vestidores 150.00 

Planta Locker 4 puertas S/.       
520.00 3 - 1 - 1 - - 

Planta Mesa de trabajo de 
acero 

S/.       
500.00 13 1 2 1 3 - - 

Planta Silla ergonómica S/.       
600.00 3 - - - - - - 

Administrativo Sofá de espera (3 
cuerpos) 

S/.    
2,550.00 1 - - - - - 1 

Administrativo Escritorio S/.       
480.00 6 1 1 - - - - 

Administrativo Mesa de reuniones S/.    
2,600.00 1 - - - - - - 

Administrativo Silla giratoria S/.       
200.00 20 1 2 1 3 - - 

Planta Estante S/.       
700.00 3 - 1 - 1 - - 

Nota. Información obtenida en base a las cotizaciones realizadas a los posibles proveedores. 
 

6.2.2.3. Recursos Humanos. Para la puesta en marcha del presente proyecto se 

requieren los siguientes perfiles: 

a. Supervisor de Planta. Se requiere a una persona encargada de la gestión y control 

del proceso productivo y del trabajo de los operarios. Asimismo, debe garantizar la 

optimización de las actividades de producción y permitir la cobertura de la demanda. El 

sueldo designado para este cargo es de 2,500 soles. 

b. Operarios. Estos colaboradores serán los encargados de realizar las actividades de 

producción, las cuales son el traslado de la materia prima a los hornos y trituradoras. Además, 

realizarán el proceso de envasado, empaque y embalaje del producto final. Al inicio de las 

operaciones, se requerirá 11 operarios y; hasta el año 2027, se planifica contar con un total de 

15 operarios. El sueldo designado es de 1,300 soles. 

c. Asistente de Calidad. La principal función de este cargo es realizar las inspecciones 

correspondientes de calidad en las distintas etapas de producción. Debe llevar a cabo el 

control de calidad de los productos, % de humedad de la materia prima, peso de los 

productos, calidad del envasado y elaborar informes de los resultados. Inicialmente, durante 

los 3 primeros años de producción (2023-2025) solo se requerirá un asistente de calidad y 
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para el siguiente año se adicionará una nueva vacante para este puesto. El suelo designado es 

de 1,500 soles. 

d. Administrador de Planta. Se requiere una persona a tiempo completo que se 

encargue de la planeación, dirección, coordinación y control de la empresa. Será el principal 

punto de contacto con los proveedores y la cooperativa de las comunidades productoras.  Será 

fundamental que cuente con experiencia previa en este cargo o afines. El suelo designado 

para este puesto es de 3,500 soles. 

e. Líder de Marketing. Encargado de la elaboración de la estrategia de marketing en 

redes sociales del producto. Asimismo, realizará la creación de contenido para las distintas 

plataformas digitales en las que se encuentre la empresa. Se requiere que cuente con 

experiencia previa en esta área. El suelo designado para este puesto es de 2,000 soles. 

f. Personal de Ventas. Serán los encargados de coordinar las ventas B2B con las 

tiendas orgánicas. Además, son los responsables de mantener una buena relación con dichos 

clientes a largo plazo; es decir, promover la retención de los clientes. En el primer año, se 

requerirá 3 personas y se adicionará uno más en el siguiente año. El sueldo designado a cada 

colaborador de esta área es de 3,000 soles. 

g. Contador Externo. Las funciones contables serán tercerizadas y se solicitará los 

servicios de un contador externo, que se encargue de la declaración de impuestos y la 

actualización de los distintos aspectos contables de la empresa. El sueldo designado de este 

cargo será 1,000 soles. Para mayor detalle de la cantidad de colaboradores que se requerirá, 

ver la sección mano de obra y personal especializado (Apéndice L). 

6.2.2.4. Costo de Operaciones. En esta sección se calcula el presupuesto 

preoperativo y operativo del proyecto (Apéndice L). A continuación, se muestran los 

subtotales de las principales cuentas del presupuesto operativo (Tabla 29). Se considero 
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iniciar el presupuesto en el año 2022 debido a los procesos preoperativos como el personal 

autorizado (personal administrativo y de marketing) y alquiler del local industrial. 
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Tabla 29  

Presupuesto de operación (2022-2027) 

  2022 
(Preoperativo) 2023 2024 2025 2026 2027 

Materia Prima - S/      
500,854.75 

S/      
600,799.32 

S/      
672,509.40 

S/       
697,410.79 

S/      
710,364.70 

Material 
indirecto - S/          

5,613.72 
S/          

5,097.03 
S/          

5,751.54 
S/           

5,980.86 
S/          

5,882.93 

Mano de Obra - S/      
304,980.48 

S/      
348,889.74 

S/      
392,998.24 

S/       
418,900.75 

S/      
419,793.84 

Personal 
Especializado 

S/        
47,840.00 

S/      
254,150.40 

S/      
304,652.52 

S/      
305,200.76 

S/       
305,797.55 

S/      
306,449.51 

Alquiler S/        
21,000.00 

S/        
87,494.40 

S/        
87,639.77 

S/        
87,797.48 

S/         
87,969.16 

S/        
88,156.71 

Mantenimient
o - S/        

17,707.20 
S/        

17,736.62 
S/        

17,768.54 
S/         

17,803.28 
S/        

17,841.24 

Total S/        
68,840.00 

S/   
1,170,800.9

6 

S/   
1,364,814.9

9 

S/   
1,482,025.9

7 

S/    
1,533,862.3

8 

S/   
1,548,488.9

2 
Inflación 4.00% 4.16% 4.33% 4.52% 4.73% 4.95% 
Nota. Información obtenida en base a las cotizaciones realizadas a los posibles proveedores. 
 

6.2.2.5. Proceso Productivo. A continuación, se muestra los procesos productivos de 

los productos: 

a. Harina de Cascarilla de Café. El proceso inicia con la recepción de la materia 

prima, se recoge el pedido desde la agencia de transportes, se procede con la desinfección y 

almacenaje hasta el inicio del proceso productivo. Para iniciar el proceso productivo, se 

traslada la materia prima a la zona de procesamiento, se inicia el proceso de horneado de 10 

kg de esta durante 30 minutos. Se considera una merma del 10% tras la culminación del 

horneado, lo cual reduce la materia prima en 1kg. Posteriormente, se realiza triturado, en este 

se ingresan 9 kg de cascarilla de café seco al molino de martillo durante 9 horas. Al finalizar 

el triturado, se transporta la harina en la caja plástica hasta la zona de embolsado y se procede 

con el llenado de 32 doypacks bajo un control de calidad de peso de 250 gramos con la 

balanza gramera. Luego, se realiza el armado de cajas, en el cual se empacan los 32 doypacks 

sellados y se continúa con el proceso de embalaje de las cajas con cinta y film. Finalmente, 

las cajas embaladas son apiladas 24 cajas para ser trasladadas al almacén de productos 
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terminados, para su posterior distribución (Figura 26). Cabe resaltar que el tiempo total de 

producción de una caja de 32 packs de harina es de aproximadamente 10,57 horas (Apéndice 

M). 

                                                                                                                        

Proceso productivo – Harina de café 

Nota. Diagrama de operaciones del proceso propuesto para la producción de la harina de 

cascarilla de café en su presentación de 250 gramos. 

 
b. Infusiones de Cascarilla de Café. El proceso inicia con la recepción de la materia 

prima (fruta y cascarilla de café), se recoge el pedido desde la agencia de transportes, se 

procede con la desinfección y almacenaje hasta el inicio del proceso productivo. Para iniciar 

el proceso productivo, se traslada las materias primas a la zona de procesamiento, se inicia el 
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proceso de horneado por 15 minutos, de 5,5kg (merma de 10%) de cascarilla de café y 

4,125kg (merma de 20%) de fruta. Luego, se procede con el triturado de ambas materias 

primas. Al finalizar, se transporta las harinas en las cajas plásticas, hasta la zona de envasado, 

se ingresa la harina a la máquina de envase de filtrantes, por cada filtrante se ingresan 6 

gramos de harina de cascarilla de café y 4 gramos de fruta o canela. Posteriormente, se 

procede con el sellado de cada filtrante, los filtrantes sellados se traslada a la mesa de 

empaque, en el cual se arma el paquete y se insertan 15 sobres filtrantes a cada una. 

Asimismo, se realiza un control de calidad por cada paquete, en el cual se certifica la cantidad 

de filtrantes y el peso de los sobres con la balanza gramera. 

Para el embalaje se insertan 24 paquetes (por 15 sobres filtrantes) en una caja de 

mayor tamaño, se sella con cinta y se procede con el apilado. Finalmente, las cajas son 

trasladadas al almacén de productos terminados, para su posterior distribución (Figura 27). El 

tiempo todo este proceso es de aproximadamente 5,91 horas (Apéndice N). 
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Proceso productivo – Infusiones de cascarilla de café 

Nota. Diagrama de operaciones del proceso propuesto para la producción de infusiones de 

cascarilla de café en su presentación de 15 unidades. 

c. Service Blue Print. En este se busca evidenciar los puntos de contacto con los 

clientes durante su recorrido para acceder a los productos. La primera acción del cliente 

consiste en buscar información del producto (características y puntos de venta) a través de la 

publicidad en redes sociales y web. Luego, decidirá visitar las tiendas orgánicas, revisar los 

anaqueles y seleccionará el producto para proceder a realizar la compra. Al momento del 

pago del producto, el cual se realizará en la caja de la tienda y podrá ser cancelado con dinero 

físico o a través medios de pago electrónicos. Posteriormente, preparará el producto y, si el 

producto cumple con sus expectativas, tomará la decisión de recompra. Una acción variable 

en la experiencia del cliente es que participe en las activaciones del producto y logre probar 

una muestra y decidirse por visitar la tienda orgánica (Figura 28).  

A través de este recorrido, se identificaron tanto las acciones visibles y no visibles. En 

estas últimas, se encuentran las estrategias de marketing, la gestión de las activaciones, la 

preparación del producto, entre otras acciones realizadas por los colaboradores de la empresa 

que hacen posible que el producto esté al alcance del cliente. Asimismo, se identificaron los 

procesos de soporte para la realización de estas acciones. 
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Service Blueprint                                            
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Nota.         En el Service Blueprint se describe el ciclo de contacto hacia los clientes. Elaboración propia. 
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6.3. Validación de la Viabilidad de la Solución 

A continuación, se presenta el presupuesto de inversión y los estados financieros 

proyectados para el periodo 2023-2027. En base a ello, se ha proyectado el VAN y TIR 

económico y financiero, teniendo como resultados un VAN mayor a cero, por lo que el 

negocio es rentable. Asimismo, se obtuvo un TIR mayor al Costo de Oportunidad de Capital 

(COK) y mayor al Costo Promedio Ponderado de Capital (WACC), lo cual se constituye 

también como un indicador que valida la viabilidad del del negocio. 

6.3.1. Presupuesto de Inversión 

El presupuesto de inversión está conformado por los distintos equipos, herramientas, 

enseres, personal, marketing, entre otros; resultando una inversión inicial de 

aproximadamente 240 mil soles. Adicionalmente, la inversión será cubierta con el 40% de 

aporte de capital y un 60% de deuda financiada a 5 años; el costo de financiamiento de la 

deuda para empresas pequeñas, en promedio es aproximadamente un 30% de tasa anual 

(SBS, 2021), considerar que la empresa al momento de solicitar el financiamiento no contaría 

con periodo operativo por ello el financiamiento podría ser cubierto a través de préstamos 

personales (entidades financieras y también préstamos a familiares o amigos);  sin embargo, 

para efectos de este cálculo, se estará asumiendo una tasa conservadora del 30% informada 

por la SBS. 

6.3.2. Análisis Financiero 

 Para realizar el análisis financiero se ha considerado como primer paso identificar la 

demanda, el segmento de mercado y el mercado objetivo dentro de este segmento. Se 

proyecta que para el primer año las ventas de infusiones y harina estarán dirigidos hacia las 

Zona 6 (Jesús María, Lince, Pueblo Libre, Magdalena, San Miguel) y Zona 7 (Miraflores, 

San Isidro, San Borja, Surco, La Molina) y los mercados de Ancash y Arequipa; para el año 
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2024 se expandirá hacia el mercado de Cuzco, para el 2025 a Ica. Con todo lo mencionado, se 

han realizado simulaciones para tres escenarios (Pesimista, Conservador y Optimista). 

6.3.2.1 Escenario Pesimista. En el Flujo de Caja proyectado para 5 años (2023-

2027), tomando en cuenta el 80% del nivel de demanda y considerando en el inicio de las 

operaciones un aporte de accionistas del 40% y un préstamo bancario del 60%, también se 

proyecta que para el cierre de cada año se tienen como ingresos el 90% de las ventas y el 

10% de las ventas quedan a crédito. Finalmente, como se puede observar se logra obtener un 

Flujo de Caja positivo en cada año de análisis (Tabla 30). 

Tabla 30    

Flujo de Caja anual (2023-2027), en soles 

  Inicial 2023 2024 2025 2026 2027 

Ingresos  
         

1,168,031  
         

1,438,237  
          

1,625,595  
            

1,677,699  
          

1,705,424  

Aporte de accionistas                 
96,587       

Préstamo bancario               
144,881       

Cobranza   
               

129,781  
               

159,804  
                 

180,622  
                

186,411  

Total de ingresos             
241,468  

         
1,168,031  

         
1,568,018  

          
1,785,399  

            
1,858,320  

          
1,891,835  

       Egresos 
      Compras iniciales 
      Presupuesto implementación               

241,468       

Compras de insumos  
               

365,461  
               

434,086  
               

484,431  
                 

501,331  
                

509,413  

Pago servicio de transporte  
                 

60,158  
                 

85,716  
                 

97,093  
                 

101,019  
                

102,915  

Gastos de personal  
               

515,800  
               

610,140  
               

632,978  
                 

659,350  
                

660,756  

Gastos de marketing  
                 

82,643  
                 

89,102  
                 

94,730  
                 

109,363  
                

103,059  

Alquiler  
                 

87,494  
                 

87,640  
                 

87,797  
                   

87,969  
                  

88,157  

Mantenimiento   
                 

17,707  
                 

17,737  
                 

17,769  
                   

17,803  
                  

17,841  
Compra de Maquinaria & 
Equipo  

                 
12,591  

                   
5,187  

                   
1,142  

                     
4,046  

                         
-    

Gastos de intereses  
                 

44,913  
                 

40,041  
                 

33,659  
                   

25,299  
                  

14,347  
Amortización                                                                                          
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15,715  20,587  26,969  35,329  46,281  

Impuesto a la renta  
                        

-    
                 

31,785  
                 

64,013  
                 

100,956  
                

102,152  
Total de egresos 241,468 1,202,483 1,422,020 1,540,582 1,642,465 1,644,921 

       
Caja inicial - - -              

34,453 111,546 356,363 572,218 

Flujo de efectivo - -              
34,453 145,998 244,817 215,855 246,914 

Caja final - -              
34,453 111,546 356,363 572,218 819,133 

 

Con respecto al Balance (Tabla 31), el total de activos se incrementan en promedio 

durante los 5 años (2023-2027) aproximadamente en un 38%, se proyecta que las cuentas por 

cobrar representarán aproximadamente el 25% del total de activos, también se estima que la 

vida útil de la maquinaria será de 10 años, mientras que de las herramientas, muebles y demás 

enseres será de 5 años, con lo cual se ha ido calculando la depreciación utilizando el método 

de la línea recta. 

Tabla 31    

Estado Anual de la Situación Financiera (2023-2027), en soles 

 

   Inicial  2023 2024 2025 2026 2027 
Activo circulante             

Efectivo y bancos   -           
34,453  

           
111,546  

            
356,363  

           
572,218  

         
819,133  

Cuentas por cobrar             
129,781  

           
159,804  

            
180,622  

           
186,411  

         
189,492  

Total del activo 
circulante               

95,329  
           

271,350  
            

536,984  
           

758,629  
      

1,008,624  
              

Activo fijo                  
241,468  

          
254,058  

           
241,561  

            
222,502  

           
205,309  

         
183,841  

Depreciación               
17,684  

             
20,202  

              
21,239  

             
21,468  

           
22,277  

Activo fijo neto                  
241,468  

          
236,375  

           
221,359  

            
201,263  

           
183,841  

         
161,564  

              

Total activos                  
241,468  

          
331,703  

           
492,709  

            
738,247  

           
942,470  

      
1,170,188  

              
Pasivo circulante             
Cuentas por pagar             
Obligaciones laborales             
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Impuestos por pagar               
31,785  

             
64,013  

            
100,956  

           
102,152  

         
112,845  

Préstamo banco corto 
plazo             

Total del pasivo 
circulante               

31,785  
             
64,013  

            
100,956  

           
102,152  

         
112,845  

              
Préstamo banco largo 
plazo 

                 
144,881  

          
129,166  

           
108,579  

              
81,610  

             
46,281  

                   
-    

Total pasivo                  
144,881  

          
160,951  

           
172,592  

            
182,566  

           
148,433  

         
112,845  

              
Patrimonio             

Capital social                    
96,587  

            
96,587  

             
96,587  

              
96,587  

             
96,587  

           
96,587  

Utilidades retenidas               
74,166  

           
223,530  

            
459,094  

           
697,450  

         
960,756  

Total del patrimonio                    
96,587  

          
170,753  

           
320,117  

            
555,681  

           
794,037  

      
1,057,343  

              

Pasivo y patrimonio                  
241,468  

          
331,703  

           
492,709  

            
738,247  

           
942,470  

      
1,170,188  

 

En el Estado de Resultados (Tabla 32), se estima un incremento en las ventas en un 

promedio de 10% en los años 2023-2027; el costo de las ventas representa aproximadamente 

el 27% del total de las ventas; los gastos de administración y gastos de ventas representan en 

promedio un 43% y 11%, respectivamente. Se considera el pago de impuestos de un 30%, 

con lo cual se logra obtener una utilidad neta de aproximadamente 960 mil soles en la 

proyección de 5 años (2023-2027), a pesar de este escenario pesimista se logra obtener una 

utilidad neta positiva en cada año.  

Tabla 32    

Estado Anual de Resultados (2023-2027), en soles 

 
2023 2024 2025 2026 2027 

Ingresos 
  

1,297,812.00  
  

1,598,040.80  
  

1,806,216.80  
  

1,864,109.60  
    

1,894,916.00  

Costo de ventas 
     

365,461.13  
     

434,085.71  
     

484,431.06  
     

501,330.81  
       

509,412.90  

      
Utilidad bruta 

     
932,350.87  

  
1,163,955.09  

  
1,321,785.74  

  
1,362,778.79  

    
1,385,503.10  

      Gastos de adm                            
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621,001.92  715,516.10  738,544.04  765,122.22  766,753.46  

Gastos de venta 
     

142,801.38  
     

174,817.74  
     

191,823.28  
     

210,381.69  
       

205,973.98  
Depreciación y 
Amortización 

       
17,683.76  

       
20,201.91  

       
21,239.25  

       
21,467.71  

         
22,276.96  

      
Utilidad operativa 

     
150,863.81  

     
253,419.34  

     
370,179.16  

     
365,807.17  

       
390,498.70  

      
Gastos financieros 

       
44,912.99  

       
40,041.31  

       
33,659.40  

       
25,299.10  

         
14,347.11  

      Utilidad antes de 
impuestos 

     
105,950.82  

     
213,378.03  

     
336,519.76  

     
340,508.07  

       
376,151.59  

      
Impuestos a la renta 

       
31,785.25  

       
64,013.41  

     
100,955.93  

     
102,152.42  

       
112,845.48  

      
Utilidad Neta 

       
74,165.57  

     
149,364.62  

     
235,563.84  

     
238,355.65  

       
263,306.11  

 

A continuación, se presentan la evaluación económica, sin deuda, y financiera, con 

deuda (Tabla 33). Para calcular el VANE se ha considerado un Costo de Oportunidad de 

Capital (COK) de 11.12%, con lo cual se proyecta obtener un VANE de aproximadamente 

500 mil soles y un TIRE de 40.89% para un periodo de 5 años. 

Con respecto al VANF, en el cual se incluye la deuda de aproximadamente 146 mil 

soles financiada a un plazo de 5 años y a una tasa 31% anual, con todo aquello se obtiene un 

Costo Promedio Ponderado de Capital (WACC) de 17%, con lo cual se puede descontar los 

flujos generados durante el periodo 2023-2027, generando como resultado un VANF de 

aproximadamente 210 mil soles y un TIRF de 19.14%.  
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Tabla 33  

Evaluación Económica y Financiera, en soles 

  Inicial 2023 2024 2025 2026 2027 
Evaluación económica       
   Inversión inicial -        

241,467.70       

   Flujo anual  
            

12,701.70  
          

194,614.04  
          

295,347.29  
            

268,893.71  
           

303,238.47  

   Factor de descuento  
                     

0.90  
                     

0.81  
                     

0.73  
                       

0.66  
                      

0.59  

   Flujo descontado -        
241,467.70  

            
11,430.26  

          
157,602.32  

          
215,236.36  

            
176,342.71  

           
178,959.76  

   VAN económica (VANE)          
498,103.71       

   TIR económica (TIRE) 40.89%      
       

Evaluación financiera       
   Inversión inicial -        

241,467.70       

   Flujo anual  
-          

34,452.51  
          

145,998.33  
          

244,817.00  
            

215,855.34  
           

246,914.49  

   Factor de descuento  
                     

0.85  
                     

0.72  
                     

0.62  
                       

0.53  
                      

0.45  

   Flujo descontado -        
241,467.70  

-          
29,328.93  

          
105,803.12  

          
151,031.48  

            
113,361.08  

           
110,388.31  

   VAN financiera (VANF)          
209,787.36       

   TIR financiera (TIRF) 19.14%           
 

6.3.2.2 Escenario Conservador. En el Flujo de Caja proyectado para 5 años (2023-

2027), se continúa considerando en el inicio de las operaciones un aporte de accionistas del 

40% y un préstamo bancario del 60%, también se proyecta que para el cierre de cada año se 

tienen como ingresos el 90% de las ventas y el 10% de las ventas quedan a crédito. 

Finalmente, se observa que se logra obtener un Flujo de Caja positivo en cada año de análisis 

(Tabla 34). 
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Tabla 34    

Flujo de Caja anual (2023-2027), en soles 

  Inicial 2023 2024 2025 2026 2027 

Ingresos  
            

1,459,358  
            

1,814,848  
          

2,057,293  
              

2,127,203  
          

2,167,157  

Aporte de accionistas                 
97,495       

Préstamo bancario               
146,242       

Cobranza   
               

162,151  
             

201,650  
                 

228,588  
             

236,356  

Total de ingresos               
243,737  

            
1,459,358  

            
1,976,999  

          
2,258,943  

              
2,355,791  

          
2,403,513  

       
Egresos 

      Compras iniciales 
      Presupuesto implementación               

243,737       

Compras de insumos  
               

456,591  
               

547,557  
             

612,967  
                 

635,629  
             

647,427  

Pago servicio de transporte  
                 

75,148  
               

108,130  
             

122,886  
                 

128,093  
             

130,784  

Gastos de personal  
               

559,131  
               

653,542  
             

698,199  
                 

724,698  
             

726,243  

Gastos de marketing  
                 

86,709  
                 

94,309  
             

100,674  
                 

115,564  
             

109,434  

Alquiler  
                 

87,494  
                 

87,640  
               

87,797  
                   

87,969  
               

88,157  

Mantenimiento   
                 

17,707  
                 

17,737  
               

17,769  
                   

17,803  
               

17,841  
Compra de Maquinaria & 
Equipo  

                 
12,591  

                   
5,187  

                 
1,553  

                     
4,046  

                       
-    

Gastos de intereses  
                 

45,335  
                 

40,418  
               

33,976  
                   

25,537  
               

14,482  

Amortización  
                 

15,863  
                 

20,780  
               

27,222  
                   

35,661  
               

46,716  

Impuesto a la renta  
                        

-    
                 

82,577  
             

133,953  
                 

176,976  
             

181,878  

Total de egresos               
243,737  

            
1,356,570  

            
1,657,877  

          
1,836,996  

              
1,951,977  

          
1,962,962  

       
Caja inicial                         

-    
                        

-    
               

102,788  
             

421,910  
                 

843,858  
          

1,247,672  

Flujo de efectivo                         
-    

               
102,788  

               
319,122  

             
421,948  

                 
403,814  

             
440,551  

Caja final                         
-    

               
102,788  

               
421,910  

             
843,858  

              
1,247,672  

          
1,688,222  
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Con respecto al Estado de Situación Financiera (Tabla 35), el total de activos se 

incrementan en promedio durante los 5 años (2023-2027) aproximadamente en un 44%, se 

proyecta que las cuentas por cobrar representarán aproximadamente el 20% del total de 

activos; se considera que la vida útil de la maquinaria será de 10 años, mientras que de las 

herramientas, muebles y demás enseres será de 5 años, con lo cual se ha ido calculando la 

depreciación utilizando el método de la línea recta.  

Tabla 35  

Estado Anual de la Situación Financiera (2023-2027), en soles 

   Inicial  2023 2024 2025 2026 2027 
Activo circulante             

Efectivo y bancos               
102,788  

            
421,910  

             
843,858  

         
1,247,672  

        
1,688,222  

Cuentas por cobrar               
162,151  

            
201,650  

             
228,588  

            
236,356  

           
240,795  

Total del activo 
circulante               

264,939  
            

623,560  
          

1,072,446  
         

1,484,028  
        

1,929,018  
              

Activo fijo                   
243,737  

            
256,328  

            
243,377  

             
224,274  

            
206,627  

           
184,623  

Depreciación                 
18,138  

              
20,656  

               
21,693  

              
22,004  

             
22,813  

Activo fijo neto                   
243,737  

            
238,190  

            
222,721  

             
202,581  

            
184,623  

           
161,810  

              

Total activos                   
243,737  

            
503,129  

            
846,281  

          
1,275,027  

         
1,668,651  

        
2,090,828  

              
Pasivo circulante             
Cuentas por pagar             
Obligaciones laborales             

Impuestos por pagar                 
82,577  

            
133,953  

             
176,976  

            
181,878  

           
195,231  

Préstamo banco corto 
plazo             

Total del pasivo 
circulante                 

82,577  
            
133,953  

             
176,976  

            
181,878  

           
195,231  

              
Préstamo banco largo 
plazo 

                  
146,242  

            
130,379  

            
109,599  

               
82,377  

              
46,716  

                      
0  

Total pasivo                   
146,242  

            
212,956  

            
243,552  

             
259,353  

            
228,594  

           
195,231  

              
Patrimonio             

Capital social                     
97,495  

              
97,495  

              
97,495  

               
97,495  

              
97,495  

             
97,495  
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Utilidades retenidas               
192,679  

            
505,235  

             
918,179  

         
1,342,562  

        
1,798,102  

Total del patrimonio                     
97,495  

            
290,173  

            
602,729  

          
1,015,674  

         
1,440,057  

        
1,895,597  

              

Pasivo y patrimonio                   
243,737  

            
503,129  

            
846,281  

          
1,275,027  

         
1,668,651  

        
2,090,828  

 

 En el Estado de Resultados (Tabla 36), se calcula un incremento en las ventas en un 

promedio de 11% en los años 2023-2027; el costo de las ventas representa aproximadamente 

el 27% del total de las ventas; los gastos de administración y gastos de ventas representan en 

promedio un 37% y 10%, respectivamente. Se considera el pago de impuestos de un 30%, 

con lo cual se logra obtener una utilidad neta de aproximadamente 1.8 millones en la 

proyección de 5 años (2023-2027), con un crecimiento promedio de un 26% en la utilidad 

neta. 

Tabla 36    

Estado Anual de Resultados (2023-2027), en soles 

 

 
2023 2024 2025 2026 2027 

Ingresos 

  
1,621,508.8

0  

  
2,016,497.6

0  

  
2,285,881.6

0  

  
2,363,558.4

0  
    

2,407,952.00  

Costo de ventas 
     

456,591.35  
     

547,557.31  
     

612,967.01  
     

635,628.63  
       

647,426.58  

      

Utilidad bruta 

  
1,164,917.4

5  

  
1,468,940.2

9  

  
1,672,914.5

9  

  
1,727,929.7

7  
    

1,760,525.42  

      
Gastos de adm 

     
664,332.48  

     
758,918.65  

     
803,765.03  

     
830,470.73  

       
832,241.29  

Gastos de venta 
     

161,857.32  
     

202,439.55  
     

223,560.14  
     

243,657.32  
       

240,217.89  
Depreciación y 
Amortización 

       
18,137.59  

       
20,655.74  

       
21,693.08  

       
22,003.67  

         
22,812.92  

      
Utilidad operativa 

     
320,590.07  

     
486,926.36  

     
623,896.34  

     
631,798.04  

       
665,253.31  

      Gastos financieros                                      
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45,335.05  40,417.59  33,975.71  25,536.84  14,481.93  

      
Utilidad antes de impuestos 

     
275,255.01  

     
446,508.77  

     
589,920.64  

     
606,261.20  

       
650,771.38  

      
Impuestos a la renta 

       
82,576.50  

     
133,952.63  

     
176,976.19  

     
181,878.36  

       
195,231.41  

      
Utilidad Neta 

     
192,678.51  

     
312,556.14  

     
412,944.45  

     
424,382.84  

       
455,539.97  

 

A continuación, se presenta la evaluación económica, sin deuda, y financiera, con 

deuda (Tabla 37). Para calcular el VANE se ha considerado un Costo de Oportunidad de 

Capital (COK) de 11.12%, con lo cual se proyecta obtener un VANE de aproximadamente 

1,130,000 soles y un TIRE de 88.34% para un periodo de 5 años. 

Con respecto al VANF, en el cual se incluye la deuda de aproximadamente 146 mil 

soles financiada a un plazo de 5 años y a una tasa 31% anual, con todo aquello se obtiene un 

Costo Promedio Ponderado de Capital (WACC) de 17%, con lo cual se puede descontar los 

flujos generados durante el periodo 2023-2027, generando como resultado un VANF de 

aproximadamente 745,000 soles y un TIRF de 64.15%.  

Tabla 37  

Evaluación Económica y Financiera, en soles 

  Inicial 2023 2024 2025 2026 2027 
Evaluación económica       
   Inversión inicial -        

243,736.85       

   Flujo anual  
          

150,385.49  
          

368,194.74  
          

472,952.73  
            

457,350.56  
           

497,403.93  

   Factor de descuento  
                     

0.90  
                     

0.81  
                     

0.73  
                       

0.66  
                      

0.59  

   Flujo descontado -        
243,736.85  

          
135,331.89  

          
298,171.42  

          
344,667.54  

            
299,934.27  

           
293,548.80  

   VAN económica (VANE)       
1,127,917.08       

   TIR económica (TIRE) 88.34%      
       

Evaluación financiera       
   Inversión inicial -        

243,736.85       

   Flujo anual  
          

102,788.16  
          

319,122.17  
          

421,947.59  
            

403,813.77  
           

440,550.67  
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   Factor de descuento  
                     

0.85  
                     

0.72  
                     

0.62  
                       

0.53  
                      

0.45  

   Flujo descontado -        
243,736.85  

            
87,502.08  

          
231,263.76  

          
260,306.14  

            
212,071.51  

           
196,957.42  

   VAN financiera (VANF)          
744,364.06       

   TIR financiera (TIRF) 64.15%           
 

6.3.2.3 Escenario Optimista. En el Flujo de Caja proyectado para 5 años (2023-

2027), estableciendo un 120% de la demanda y considerando en el inicio de las operaciones 

un aporte de accionistas del 40% y un préstamo bancario del 60%, también se proyecta que 

para el cierre de cada año se tienen como ingresos el 90% de las ventas y el 10% de las ventas 

quedan a crédito (Tabla 38). 

Tabla 38    

Flujo de Caja anual (2023-2027), en soles 

         Inicial 2023 2024 2025 2026 2027 

Ingresos  
         

1,750,671  
         

2,198,843  
          

2,499,654  
            

2,590,366  
          

2,645,205  

Aporte de accionistas                 
98,402       

Préstamo bancario               
147,604       

Cobranza   
               

194,519  
               

244,316  
                 

277,739  
                

287,818  

Total de ingresos             
246,006  

         
1,750,671  

         
2,393,362  

          
2,743,969  

            
2,868,105  

          
2,933,024  

       Egresos 
      Compras iniciales 
      Presupuesto implementación               

246,006       

Compras de insumos  
               

547,714  
               

663,334  
               

744,765  
                 

773,919  
                

790,360  

Pago servicio de transporte  
                 

90,137  
               

131,028  
               

149,344  
                 

155,956  
                

159,635  

Gastos de personal  
               

602,461  
               

718,646  
               

763,420  
                 

790,047  
                

813,560  

Gastos de Marketing  
                 

90,775  
                 

99,618  
               

106,765  
                 

121,955  
                

116,034  

Alquiler  
                 

87,494  
                 

87,640  
                 

87,797  
                   

87,969  
                  

88,157  

Mantenimiento   
                 

17,707  
                 

17,737  
                 

17,769  
                   

17,803  
                  

17,841  
Compra de Maquinaria &                                                                                                     
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Equipo 12,591  5,596  1,553  4,046  414  

Gastos de intereses  
                 

45,757  
                 

40,794  
                 

34,292  
                   

25,775  
                  

14,617  

Amortización  
                 

16,010  
                 

20,974  
                 

27,476  
                   

35,993  
                  

47,151  

Impuesto a la renta  
                        

-    
               

133,366  
               

198,976  
                 

255,303  
                

264,666  

Total de egresos             
246,006  

         
1,510,647  

         
1,918,732  

          
2,132,157  

            
2,268,767  

          
2,312,435  

       
Caja inicial                         

-    
                        

-    
             

240,024  
             

714,655  
            

1,326,467  
          

1,925,805  

Flujo de efectivo                         
-    

             
240,024  

             
474,630  

             
611,812  

               
599,338  

              
620,589  

Caja final                         
-    

             
240,024  

             
714,655  

          
1,326,467  

            
1,925,805  

          
2,546,394  

 

Con respecto al Balance (Tabla 39), el total de activos se incrementan en promedio 

durante los 5 años (2023-2027) aproximadamente en un 47%, se proyecta que las cuentas por 

cobrar representarán aproximadamente el 17% del total de activos, también se estima que la 

vida útil de la maquinaria será de 10 años, mientras que, de las herramientas, muebles y 

demás enseres será de 5 años, con lo cual se ha ido calculando la depreciación utilizando el 

método de la línea recta.  

Tabla 39    

Estado Anual de la Situación Financiera (2023-2027), en soles 

   Inicial  2023 2024 2025 2026 2027 
Activo circulante             

Efectivo y bancos             
240,024  

           
714,655  

         
1,326,467  

        
1,925,805  

      
2,546,394  

Cuentas por cobrar             
194,519  

           
244,316  

            
277,739  

           
287,818  

         
293,912  

Inventario             
Total del activo 
circulante             

434,543  
           

958,970  
         

1,604,206  
        

2,213,623  
      

2,840,305  
              

Activo fijo                  
246,006  

          
258,597  

           
245,601  

            
226,045  

           
207,862  

         
185,737  

Depreciación               
18,591  

             
21,110  

              
22,229  

             
22,539  

           
23,349  

Activo fijo neto                  
246,006  

          
240,005  

           
224,492  

            
203,816  

           
185,323  

         
162,388  

              
Total activos                                                           
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246,006  674,549  1,183,462  1,808,022  2,398,946  3,002,694  
              
Pasivo circulante             
Cuentas por pagar             
Obligaciones laborales             

Impuestos por pagar             
133,366  

           
198,976  

            
255,303  

           
264,666  

         
274,669  

Préstamo banco corto 
plazo             

Total del pasivo 
circulante             

133,366  
           
198,976  

            
255,303  

           
264,666  

         
274,669  

              
Préstamo banco largo 
plazo 

                 
147,604  

          
131,593  

           
110,619  

              
83,144  

             
47,151  

                   
-    

Total pasivo                  
147,604  

          
264,959  

           
309,595  

            
338,447  

           
311,817  

         
274,669  

              
Patrimonio             

Capital social                    
98,402  

            
98,402  

             
98,402  

              
98,402  

             
98,402  

           
98,402  

Utilidades retenidas             
311,187  

           
775,464  

         
1,371,172  

        
1,988,727  

      
2,629,622  

Total del patrimonio                    
98,402  

          
409,590  

           
873,867  

         
1,469,575  

        
2,087,129  

      
2,728,024  

              

Pasivo y patrimonio                  
246,006  

          
674,549  

        
1,183,462  

         
1,808,022  

        
2,398,946  

      
3,002,694  

 

En el Estado de Resultados (Tabla 40), se estima un incremento en las ventas en un 

promedio de 11% en los años 2023-2027; el costo de las ventas representa aproximadamente 

el 27% del total de las ventas; los gastos de administración y gastos de ventas representan en 

promedio un 33% y 9%, respectivamente. Se considera el pago de impuestos de un 30%, con 

lo cual se logra obtener una utilidad neta de aproximadamente 2.6 millones en la proyección 

de 5 años (2023-2027), con un crecimiento promedio de un 21% en la utilidad neta. 
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Tabla 40    

Estado Anual de Resultados (2023-2027), en soles 

 
2023 2024 2025 2026 2027 

Ingresos 
  

1,945,190.40  
  

2,443,159.20  
  

2,777,392.80  
  

2,878,184.00  
    

2,939,116.80  

Costo de ventas 
     

547,714.40  
     

663,334.01  
     

744,764.89  
     

773,918.93  
       

790,360.17  

      
Utilidad bruta 

  
1,397,476.00  

  
1,779,825.19  

  
2,032,627.91  

  
2,104,265.08  

    
2,148,756.63  

      
Gastos de adm. 

     
707,663.04  

     
824,022.48  

     
868,986.01  

     
895,819.25  

       
919,558.41  

Gastos de venta 
     

180,911.27  
     

230,646.16  
     

256,109.76  
     

277,911.27  
       

275,668.52  
Depreciación y 
Amortización 

       
18,591.42  

       
21,109.57  

       
22,228.75  

       
22,539.34  

         
23,348.58  

      
Utilidad operativa 

     
490,310.27  

     
704,046.98  

     
885,303.40  

     
907,995.22  

       
930,181.11  

      
Gastos financieros 

       
45,757.11  

       
40,793.87  

       
34,292.01  

       
25,774.59  

         
14,616.76  

      Utilidad antes de 
impuestos 

     
444,553.15  

     
663,253.11  

     
851,011.38  

     
882,220.63  

       
915,564.35  

      
Impuestos a la renta 

     
133,365.95  

     
198,975.93  

     
255,303.41  

     
264,666.19  

       
274,669.30  

      
Utilidad Neta 

     
311,187.21  

     
464,277.18  

     
595,707.97  

     
617,554.44  

       
640,895.04  

 

A continuación, se presenta la evaluación económica, sin deuda, y financiera, con 

deuda (Tabla 41). Para calcular el VANE se ha considerado un Costo de Oportunidad de 

Capital (COK) de 11.12%, con lo cual se proyecta obtener un VANE de aproximadamente 

1,750,000 de soles y un TIRE de 134.01% para un periodo de 5 años. 

Con respecto al VANF, en el cual se incluye la deuda de aproximadamente 146,000 

soles financiada a un plazo de 5 años y a una tasa 31% anual, con todo aquello se obtiene un 

Costo Promedio Ponderado de Capital (WACC) de 17%, con lo cual se puede descontar los 



128 
 

flujos generados durante el periodo 2023-2027, generando como resultado un VANF de 

aproximadamente 1,270,000 de soles y un TIRF de 106.99%.  

Tabla 41    

Evaluación Económica y Financiera, en soles 

  Inicial 2023 2024 2025 2026 2027 
Evaluación económica       
   Inversión inicial -        

246,005.99       

   Flujo anual  
          

288,064.74  
          

524,159.69  
          

663,292.29  
            

653,373.42  
           

677,971.17  

   Factor de descuento  
                     

0.90  
                     

0.81  
                     

0.73  
                       

0.66  
                      

0.59  

   Flujo descontado -        
246,005.99  

          
259,229.44  

          
424,474.94  

          
483,378.80  

            
428,487.68  

           
400,112.69  

   VAN económica (VANE)       
1,749,677.55       

   TIR económica (TIRE) 134.01%      
       Evaluación financiera       

   Inversión inicial -        
246,005.99       

   Flujo anual  
          

240,024.28  
          

474,630.26  
          

611,812.30  
            

599,338.21  
           

620,588.61  

   Factor de descuento  
                     

0.85  
                     

0.72  
                     

0.62  
                       

0.53  
                      

0.45  

   Flujo descontado -        
246,005.99  

          
204,329.22  

          
343,958.48  

          
377,436.68  

            
314,755.38  

           
277,447.17  

   VAN financiera (VANF)       
1,271,920.94       

   TIR financiera (TIRF) 106.99%           
 

Tabla 42    

Otros escenarios basados en la proyección de la demanda. 

Indicador 72% 80% 90% 100% 110% 120% 130% 
VANE  S/   249,696   S/   491,576   S/   797,679   S/1,119,641   S/1,434,055   S/1,739,600   S/2,076,071  
TIRE 22% 41% 64% 88% 112% 134% 158% 
VANF  S/         909   S/   204,479   S/   465,161   S/   737,635   S/1,005,172   S/1,263,729   S/1,548,540  
TIRF 0% 19% 41% 64% 86% 107% 129% 

 
En la tabla 42, se han establecidos otros escenarios considerando el más pesimista en 

el cual se proyecta la demanda en un 28% menos (al 72% de la demanda), en el cual se 

obtiene un VANF cercano a cero, por lo que se estaría en el punto de equilibrio del negocio 

en el que solo se logra cubrir los costos.  
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Capítulo VII. Solución Sostenible 

En este capítulo, se detalla la relevancia del proyecto, impacto sobre las ODS 

seleccionadas y el Índice de Relevancia Social (IRS); adicionalmente, se calcula la 

rentabilidad social generada por la venta de los productos analizados. 

7.1. Relevancia Social de la Solución 

Para calcular el indicador de Relevancia social de la solución, se debe identificar en 

primer lugar las ODS impactadas por el proyecto, tal como se indicó en el capítulo 5, las 

ODS impactadas por el proyecto serían “Trabajo Decente y Crecimiento Económico” (8) y 

“Producción y Consumo Responsables” (12). 

Luego de ello, se debe ver los objetivos impactados por cada una de las ODS (Tabla 

43) 

Tabla 43  

Impacto del Proyecto en los Objetivos de Desarrollo Sostenible 

ODS Ítem Descripción de la Meta Impacto 

Objetivo 8: Trabajo 
Decente y 
Crecimiento 
Económico 

8.1 

Mantener el crecimiento económico per cápita de 
conformidad con las circunstancias nacionales y, en 
particular, un crecimiento del producto interno bruto 
de al menos el 7% anual en los países menos 
adelantados. 

Con “RE-SET” los caficultores, 
tendrán una oportunidad adicional de 
ingreso y se generarán nuevos 
puestos de trabajo, de modo que se 
impacta positivamente el PBI a nivel 
de ingresos y consumo. 

Objetivo 8: Trabajo 
Decente y 
Crecimiento 
Económico 

8.3 

Promover políticas orientadas al desarrollo que apoyen 
las actividades productivas, la creación de puestos de 
trabajo decentes, el emprendimiento, la creatividad y 
la innovación, y fomentar la formalización y el 
crecimiento de las microempresas y las pequeñas y 
medianas empresas, incluso mediante el acceso a 
servicios financieros. 

Con “RE-SET” los caficultores 
conocerá el valor añadido de la 
cascarilla, generando no solo 
ingresos adicionales, sino que 
también puestos de trabajo durante 
el proceso productivo industrial. 

Objetivo 8: Trabajo 
Decente y 
Crecimiento 
Económico 

8.4 

Mejorar progresivamente, de aquí a 2030, la 
producción y el consumo eficientes de los recursos 
mundiales y procurar desvincular el crecimiento 
económico de la degradación del medio ambiente, 
conforme al Marco Decenal de Programas sobre 
modalidades de Consumo y Producción Sostenibles, 
empezando por los países desarrollados 

“RE-SET” busca reducir los 
desperdicios dentro de proceso 
productivo del café, dándole uso a la 
cascarilla, reduciendo el impacto 
ambiental generado por estas. 

Objetivo 8: Trabajo 
Decente y 
Crecimiento 
Económico 

8.5 

De aquí a 2030, lograr el empleo pleno y productivo y 
el trabajo decente para todas las mujeres y los 
hombres, incluidos los jóvenes y las personas con 
discapacidad, así como la igualdad de remuneración 
por trabajo de igual valor. 

“RE-SET” valora el talento humano 
independientemente de las 
diferencias físicas y de género de las 
personas, “RE-SET” promueve la 
fuerza y fortaleza de los caficultores 
de las zonas rurales, hombres y 
mujeres del campo. 

Objetivo 8: Trabajo 
Decente y 
Crecimiento 

8.6 
De aquí a 2020, reducir considerablemente la 
proporción de jóvenes que no están empleados y no 
cursan estudios ni reciben capacitación. 

“RE-SET” generará puestos de 
trabajo, no solo en la planta 
productora, sino que también en los 
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Económico fundos de los proveedores 
(caficultores). 

Objetivo 8: Trabajo 
Decente y 
Crecimiento 
Económico 

8.8 

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

“RE-SET” cumplirá con las medidas 
de seguridad dentro de la planta y 
promoverá la igualdad dentro del 
mismo. 

Objetivo 8: Trabajo 
Decente y 
Crecimiento 
Económico 

8.9 

De aquí a 2030, elaborar y poner en práctica políticas 
encaminadas a promover un turismo sostenible que 
cree puestos de trabajo y promueva la cultura y los 
productos locales 

“RE-SET” busca generar 
reconocimiento de las zonas 
productoras de café y sus atractivos 
turísticos, por ello, se tiene 
considerado que la presentación del 
producto muestre los lugares 
turísticos representativos de la zona. 

Objetivo 12: 
Producción y 
Consumo 
Responsables 

12.2 De aquí a 2030, lograr la gestión sostenible y el uso 
eficiente de los recursos naturales. 

“RE-SET” promueve la producción 
responsable del café, el cual es un 
proceso productivo que genera gran 
cantidad de desperdicios (cascarilla, 
borra, etc.), dándole uso eficiente a 
la cascarilla mediante la creación de 
productos buenos para la salud de 
los consumidores. 

Objetivo 12: 
Producción y 
Consumo 
Responsables 

12.3 

De aquí a 2030, reducir a la mitad el desperdicio de 
alimentos per cápita mundial en la venta al por menor 
y a nivel de los consumidores y reducir las pérdidas de 
alimentos en las cadenas de producción y suministro, 
incluidas las pérdidas posteriores a la cosecha. 

“RE-SET” promueve la producción 
responsable del café, el cual es un 
proceso productivo que genera gran 
cantidad de desperdicios (cascarilla, 
borra, etc.), dándole uso eficiente a 
la cascarilla mediante la creación de 
productos buenos para la salud de 
los consumidores. 

Objetivo 12: 
Producción y 
Consumo 
Responsables 

12.4 

De aquí a 2020, lograr la gestión ecológicamente 
racional de los productos químicos y de todos los 
desechos a lo largo de su ciclo de vida, de 
conformidad con los marcos internacionales 
convenidos, y reducir significativamente su liberación 
a la atmósfera, el agua y el suelo a fin de minimizar 
sus efectos adversos en la salud humana y el medio 
ambiente. 

“RE-SET” promueve la producción 
responsable del café, el cual es un 
proceso productivo que genera gran 
cantidad de desperdicios (cascarilla, 
borra, etc.), dándole uso eficiente a 
la cascarilla mediante la creación de 
productos buenos para la salud de 
los consumidores. 

Objetivo 12: 
Producción y 
Consumo 
Responsables 

12.5 
De aquí a 2030, reducir considerablemente la 
generación de desechos mediante actividades de 
prevención, reducción, reciclado y reutilización. 

“RE-SET” promueve la producción 
responsable del café, el cual es un 
proceso productivo que genera gran 
cantidad de desperdicios (cascarilla, 
borra, etc.), dándole uso eficiente a 
la cascarilla mediante la creación de 
productos buenos para la salud de 
los consumidores. 

  
Total de Objetivos impactados:  11 

  
Total de Objetivos:  18 

  
TRSI:  61.1% 

 
Finalmente, para obtener el indicador se divide las metas movilizadas por la solución 

entre el total de ODS y se calcula el valor en porcentaje, de este modo se identificó que el 

indicador de relevancia social da como resultado 61.1% (Tabla 43). 
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7.2. Rentabilidad Social de la Solución 

En esta sección, se muestran el beneficio y costo social que generarán la producción y 

venta de las infusiones y harinas (Tabla 44); dado que son a base de cascarilla de café, estas 

representarían un ingreso adicional para los caficultores de zonas rurales, sumando 

aproximadamente 2.1 millones de soles en 5 años; con un valor de la cascarilla para los 

caficultores de 20 soles por kilogramo y considerando un 10% de merma, sería un valor total 

de 25 soles el kilogramo, lo que implica que por cada pedido (paquete de 15 unidades) de 

infusiones genera 1.50 soles para los caficultores, mientras que por cada paquete de harina de 

250 gramos se genera un ingreso de 5 soles. 

Como parte del beneficio social también se considera el ahorro por CO2 que se estaría 

generando por el aprovechamiento de la cascarilla de café. El factor de emisión de CO2 es 

0.02 por kilogramo (Albornoz, 2017), el valor monetario del CO2 en el Perú es de 7.2 dólares 

por tonelada de CO2 (Congreso, s.f.), lo que equivale aproximadamente a 29 soles. 

Considerando todo aquello se obtiene un ahorro por CO2 con el uso de la cascarilla para 

infusiones y harina de aproximadamente 3 mil soles para los próximos 5 años. 

Para el costo social, se toma en cuenta el impacto negativo generado por el uso de 

automóviles que conlleva el traslado de la materia prima y la distribución hacia los clientes 

del producto final, para obtener dicha información se ha tomado en consideración las 

distancias en kilómetros de las diferentes zonas en las que se distribuirá el producto y de la 

zona principal de la que se traerá la materia prima; para ello, se considera una emisión 

promedio de 23 gramos de CO2 por kilómetro recorrido del vehículo (Apéndice O). Como 

resultado se genera un flujo neto de beneficios sociales que suman aproximadamente 2 

millones de soles para el periodo 2023- 2027 (Tabla 43), con lo cual se obtiene un VAN 

social aproximado de 1’545,000 soles. 
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Tabla 44    

Flujo de Beneficios y Costos Sociales (2023- 2027), en soles 

Criterio para las Infusiones: 2023 2024 2025 2026 2027 
Cantidad de clientes 2,576.00 2,963.00 3,266.00 3,438.00 3,504.00 
Pedidos por persona 24 24 24 24 24 
Total de pedidos 61,824.00 71,112.00 78,384.00 82,512.00 84,096.00 
Valor de la cascarilla x paquete de 15 
sobres 1.5 1.5 1.5 1.5 1.5 

Ingreso para los caficultores 92,736.00 106,668.00 117,576.00 123,768.00 126,144.00 
Factor de emisiones de CO2 x kg de 
Cascarilla 0.02 0.02 0.02 0.02 0.02 

Ahorro de CO2 x pedido en gr 0.0015 0.0015 0.0015 0.0015 0.0015 
Ahorro Total de CO2 en gr 92.736 106.668 117.576 123.768 126.144 
Valor monetario del CO2 x gramo 0.000029 0.000029 0.000029 0.000029 0.000029 
Valor monetario del CO2 x pedido 0.002175 0.002175 0.002175 0.002175 0.002175 
Valor monetario total del CO2 134.47 154.67 170.49 179.46 182.91 
Valor Total de los Beneficios Totales- 
Infusiones 

                
92,870.47  

            
106,822.67  

          
117,746.49  

           
123,947.46  

          
126,326.91  

Criterio para la Harina: 2023 2024 2025 2026 2027 
Cantidad de clientes 1,820.00 2,092.00 2,297.00 2,419.00 2,463.00 

Pedidos por persona                        
27.00  27 27 27 27 

Total de pedidos 49,140.00 56,484.00 62,019.00 65,313.00 66,501.00 
Valor de la cascarilla x pedido 5 5 5 5 5 
Ingreso para los caficultores 245,700.00 282,420.00 310,095.00 326,565.00 332,505.00 
Factor de emisiones de CO2 x kg de 
Cascarilla 0.02 0.02 0.02 0.02 0.02 

Ahorro de CO2 x pedido en gr 0.005 0.0015 0.0015 0.0015 0.0015 
Ahorro Total de CO2 en gr 245.7 84.726 93.0285 97.9695 99.7515 
Valor monetario del CO2 x gramo 0.000029 0.000029 0.000029 0.000029 0.000029 
Valor monetario del CO2 x pedido 0.007250 0.007250 0.007250 0.007250 0.007250 
Valor monetario total del CO2 356 410 450 474 482 
Valor Total de los Beneficios Totales- 
Harinas 

              
246,056.27  

            
282,829.51  

          
310,544.64  

           
327,038.52  

          
332,987.13  

Valor monetario de los Beneficios 
Totales:  
Infusiones + Harinas 

              
338,926.73  

            
389,652.18  

          
428,291.12  

           
450,985.98  

          
459,314.04  

Estimación del flujo de los costos 
sociales:           

Criterio 2023 2024 2025 2026 2027 
Total de pedidos 110,964.00 127,596.00 140,403.00 147,825.00 150,597.00 
Valor del gramo de emisión de CO2 0.000029 0.000029 0.000029 0.000029 0.000029 
Emisiones CO2 (gr/km) por vehículo x 
pedido 17.14823 21.24214 29.34960 31.90889 34.20623 

Valor anual de emisiones CO2 x 
pedido 0.000497 0.000616 0.000851 0.000925 0.000992 

Valor Total anual de emisiones CO2  
                       

55.18  
                     

78.60  
                 

119.50  
                  

136.79  
                 

149.39  

Flujo de Beneficio Total Neto               
338,871.55  

            
389,573.58  

          
428,171.62  

           
450,849.19  

          
459,164.65  
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Capítulo VIII. Decisión e Implementación 

En este capítulo se detallará, a través del diagrama de Gantt, las decisiones de los 

inversionistas y el plan de implementación, para finalizar con las conclusiones y 

recomendaciones del proyecto. 

8.1. Plan de Implementación y Equipo de Trabajo 

Como se desarrolló en el punto 3.2.1, la inversión inicial del proyecto es de alrededor 

200 mil soles. A continuación, se presenta el plan de implementación de la harina e 

infusiones en base de cascarilla de café considerando 12 meses de periodo pre-operativo 

(Figura 29), en el cual se dividen las actividades en cuatro unidades: prerrequisitos, inicio, 

desarrollo y operaciones. Asimismo, se incluye el lanzamiento de la marca en el mes 12; es 

decir, el inicio de operaciones se daría en enero del 2023. Para ello, se ha considerado como 

primeras actividades la ejecución del plan estratégico y la constitución de la empresa. 

Por otro lado, el equipo de trabajo inicial será conformado por los mismos socios 

cuyos campos de especialización se encuentran entre Economía, Marketing y Publicidad, 

Leyes e Ingeniería Industrial.  Para posteriormente proceder a la selección y reclutamiento de 

personal especializado que permitan el desarrollo del producto e ingresar a la fase de 

operaciones. 
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Plan de implementación detallado (en meses). 

 
Nota. Adaptado de Propuesta de un modelo de negocio para la implementación de una plataforma de asesoría financiera digital dirigida a las 

MiPymes, por Anchante Huamán, F. T. et al. 2020.  Información de dominio público.
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8.2. Conclusión 

Se propone un modelo de gestión innovador mediante una alianza estratégica con 

cooperativas de caficultores; de esta manera nacen los productos a base de la cascarilla de 

café (infusiones y harina) para generar beneficios económicos, de salud y medioambientales; 

así como, para generar oportunidades de trabajo. Además, se busca dar a conocer los 

beneficios para la salud tras el consumo de la cascarilla y, con el tiempo, lograr que los 

productos sean conocidos a nivel internacional, promoviendo una economía circular y 

sostenible en el tiempo.  

Actualmente, existen muchas maneras de contribuir con el Objetivo de Desarrollo 

Sostenible relacionado al crecimiento económico, a través del desarrollo y aprovechamiento 

de los subproductos que genera la producción del café, de este modo, se estaría logrando 

aumentar los ingresos de los caficultores gracias a la producción y venta de la cascarilla de 

café. 

En los estados financieros proyectados para el periodo 2023-2027, el VAN económico 

y financiero muestran resultados mayores a cero por lo que el negocio se considera rentable; 

asimismo,  se obtiene un TIR económico y financiero mayores al Costo de Oportunidad de 

Capital (COK) y al Costo Promedio Ponderado de Capital (WACC), respectivamente; lo cual 

se constituye también como un indicador que valida la viabilidad del del negocio. En adición 

a lo mencionado, el presupuesto de inversión inicial bordearía los 240 mil soles, y estaría 

conformado por el 40% de aporte de capital y un 60% de deuda financiada a 5 años. 

De igual manera, la propuesta es innovadora, ya que busca generar una nueva 

tendencia de consumo que impulse una economía circular con los caficultores alrededor del 

país, sin descuidar al consumidor final. A la vez, se busca promover una alimentación 

saludable y consciente de los consumidores.  
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Adicionalmente, se busca el aprovechamiento sostenible de la cascarilla de café para 

generar nuevas oportunidades de negocio a los caficultores, siendo una organización flexible 

con elementos innovadores y que integre el uso de tecnología; la información presentada en 

el presente proyecto no contempla los resultados de la implantación de este. 

Finalmente, se debe considerar que el proyecto podría llegar a ser mucho más 

ambicioso si se hiciera proyecciones de la exportación en el extranjero; de igual manera, se 

podría abrir la cartera de productos y aumentar de este modo la demanda de cascarilla a los 

caficultores. Sin embargo, se debe considerar también ciertas limitaciones del proyecto como 

lo son la disponibilidad de la materia prima, pues dependiendo de la zona se manejan las 

temporadas de cosecha; también se debe considerar que la demanda del producto final puede 

variar también en función a la coyuntura económica nacional e internacional; así como, de la 

aparición de nuevas pandemias, lo cual no solo puede afectar la capacidad de producción, 

sino que también la demanda del producto final. 

En conclusión, el proyecto presentado se considera innovador, sostenible y sobre todo 

rentable, bajo los supuestos indicados en este documento. Sin embargo, a futuro se puede 

considerar ciertas oportunidades de expansión a través de la cartera de productos o de clientes 

nacionales e internacionales; del mismo modo, se debe tomar en cuenta los riesgos asociados 

al proyecto, como lo son las temporadas de cosecha, la coyuntura económica y social. 

8.3. Recomendación 

Será importante que tanto como las infusiones y la harina estén siempre en la 

búsqueda de una innovación disruptiva para asegurar su sostenibilidad en el futuro, estas 

innovaciones tendrán que estar alineadas a las nuevas necesidades de los consumidores para 

poder alcanzar mayor participación del mercado, llegando incluso a ampliar el portafolio de 

productos con otros productos alimenticos o cosméticos. 
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Existe una oportunidad atractiva en el negocio de los productos en base a la cascarilla 

de café por los beneficios de la materia prima. Por ello, se deberá plantear, en un futuro, 

diversas estrategias para fidelizar a los agricultores (apoyando en la optimización del proceso 

productivo del café) y generando alianzas estratégicas con cooperativas en base a la 

confianza, la participación en sus eventos tradicionales y comunicación constante. 

Finalmente, el abastecimiento de la materia prima podría tener ciertos tipos de riesgos 

asociados al clima, por ello será necesario considerar el uso de herramientas que facilítenla 

proyección de stocks que permita cubrir la demanda.
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Apéndices 

Apéndice A. Guía de Entrevista  

Cliente – Usuario final 

BIO 

1. ¿Cuál es tu nombre? 

2. ¿Cuántos años tienes? 

3. ¿Cuál es tu distrito de residencia? 

4. ¿Cuál es tu nivel de estudios? 

5. ¿Te consideras un aliado tecnológico? 

6. ¿Usas redes sociales? 

7. ¿Cuáles son tus redes favoritas? 

ACTIVIDADES 

1. ¿A qué te dedicas? 

2. ¿Aparte de tus estudios/empleo tienes actividades adicionales? Por ejemplo: 

Gimnasio, impro, entre otros. 

3. ¿Qué sueles hacer en tu tiempo libre? 

CREENCIAS 

1. ¿Tienes alguna religión o creencia en específico? 

PROBLEMAS 

1. ¿Cuáles son tus preocupaciones? 

2. ¿Tienes algún problema de salud? 

3. ¿Tienes algún problema a nivel laboral/en tu negocio? 

4. ¿Tienes algún problema familiar? 

5. ¿Tienes algún problema económico? 
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FAMILIA 

1. ¿Quiénes conforman tu familia? 

2. ¿Con quién/quienes vives? 

3. ¿Cuáles son los principales valores inculcados por tu familia? 

CÍRCULO SOCIAL 

1. ¿Quiénes conforman tu círculo social? 

2. ¿Sueles tener amistades duraderas? 

3. ¿Tu familia hace parte de tu circulo social cercano? 

4. ¿Qué actividades suelen realizar con tu circulo social? 

5. ¿Cómo se comunican en tu círculo social? ¿Suelen usar redes sociales para 

contactarse? 
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Apéndice B. Patente WO 2013/004873 Al 

 
 

Tomado de Google Patents 
(https://patents.google.com/patent/WO2013004873A1/es?oq=WO+2013%2f004873+Al). 

https://patents.google.com/patent/WO2013004873A1/es?oq=WO+2013%2f004873+Al
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Apéndice C. Patente ES 2 577 889 B1 

 

Tomado de Google Patents 
(https://patentimages.storage.googleapis.com/cf/0c/58/c8c04459cbd078/ES2577889B1.pdf). 

https://patentimages.storage.googleapis.com/cf/0c/58/c8c04459cbd078/ES2577889B1.pdf
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Apéndice D. Patente WO 2017/221055 A1 

 

Tomado de Google Patents 
(https://patentimages.storage.googleapis.com/02/35/af/4c7f4b813a763b/WO2017221055A1.p
df). 

https://patentimages.storage.googleapis.com/02/35/af/4c7f4b813a763b/WO2017221055A1.pdf
https://patentimages.storage.googleapis.com/02/35/af/4c7f4b813a763b/WO2017221055A1.pdf
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Apéndice E. Patente WO 2019/149292 A1 

 
Tomado de Google Patents 
(https://patentimages.storage.googleapis.com/4a/d5/99/4b40f944223269/WO2019149292A1.
pdf).  
 

https://patentimages.storage.googleapis.com/4a/d5/99/4b40f944223269/WO2019149292A1.pdf
https://patentimages.storage.googleapis.com/4a/d5/99/4b40f944223269/WO2019149292A1.pdf
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Ancash Arequipa Cusco Ica 

La Libertad 
(Trujillo, 
Chiclayo) 

Lima (zona 
6 y zona 7) 

Otros 
provincias 

Otros distritos Total general 

Cuenta de 
Residencia 

16 36 16 30 29 139 3 19 288  

% 
Participación 

6% 13% 6% 10% 10% 48% 1% 7% 100%  

 

33%

65%

2%

¿Cuál es tu género?

Femenino

Masculino

No binario

Apéndice F. Resultados de las Encuestas 

Encuesta realizada a una muestra de 266 personas en modalidad virtual. 

Pregunta 1: Resultado de residencia de encuestados, se evidenció que el 48% de 

encuestados residen en el departamento de Lima (zona 6 y zona 7), seguidamente se 

encuentra que el 13% pertenece a Arequipa, el 10% a La Libertad (Trujillo y Chiclayo) e 

igualmente 10% en Ica, el 7% se encuentra en otros distritos, el 6% en el departamento de 

Ancash, 6% en Cuzco y finalmente el 1% en otras provincias.  

Tabla H1 

Resultado residencia de encustados 

Pregunta 2: Resultado sobre el género de los encuestados, más de la mitad de la 

muestra pertenecen al género masculino (65%), seguidamente se observa que el 33% 

pertenece al género femenino y el 2% se encuentra en el género no binario. 

Figura H1 
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14

55

39

22

9

18-25 26-35 36-45 46-55 55 a más

¿En qué rango de edad te encuentras?

Lima (zona 6 y zona 7)

¿Cuál es tu 
estado civil? 

Ancash Arequipa Cusco Ica 
La Libertad 

(Trujillo, Chiclayo) 
Lima (zona 
6 y zona 7) 

Total 
general 

Casado(a) 
con hijos 

5 9 3 8 2 39 66 

Casado(a) sin 
hijos 

1 5 4 4 8 8 30 

En una 
relación 

3 4 8 9 4 46 74 

Soltero(a) 
con hijos 

3 4 1 2 3 17 30 

Soltero(a) sin 
hijos 

4 14  7 12 29 66 

Total general 16 36 16 30 29 139 266 

 

Pregunta 3: Como resultado de la pregunta sobre edad de los encuestados, se muestra 

que el departamento de Lima (zona 6 y zona 7) cuenta con la mayor cantidad de encuestados, 

abarcando al 52% de la muestra (139); a la vez, 14 encuestados se encuentran entre los 18-25 

años, 55 encuestados dentro del rango de 26-35 años, 39 están entre los 36-45 años, 22 entre 

46-55 años y, finalmente, 9 de 55 a más.  

Figura H2 

 

Pregunta 4: En la tabla H2 se presenta el resultado sobre el estado civil de la muestra, 

se evidenció que la mayoría de encuestados se encuentra “En una relación” (74 encuestados), 

66 encuestados son “Casado(a) con hijos” al igual que otros 66 son “soltero(a) sin hijos” 

presentándonos una igualdad dentro de los resultados, siendo el mismo caso dado en las 

opciones “Casado(a) sin hijos” y “Soltero(a) con hijos” teniendo 30 respuestas 

respectivamente. 

Tabla H2 

Resultado de estado civil de encuestados 
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5%

14%

5%

2%

42%

31%

¿Cuál es tu ocupación?
Ama de casa

Estudia y trabaja

Estudiante

No tengo empleo

Trabajador
dependiente
Trabajador
independiente

Pregunta 5: Según los resultados sobre la ocupación de los encuestados, se muestra 

que el 2% de la muestra, siendo el menor porcentaje de respuestas, se encuentra desempleado 

actualmente. El 5% son estudiantes, igualmente, el 5% son Amas de casa, 15% estudia y 

trabaja, el 31% es trabajador independiente. Por último, se observa que la mayoría de la 

muestra se encuentra en la categoría de “Trabajador dependiente” llegando a consolidar el 

42% de las respuestas. Se puede observar en la Figura H3 que la mayor cantidad de 

empleados dependientes se encuentra en Lima (zona 6 y zona 7). 

Figura H3 

 

 

 

 

 

 

 

Pregunta 6: Se muestra el resultado sobre si la muestra estaría dispuesta a comprar 

productos hechos a base de cascarilla de café como infusiones y/o harinas, teniendo en cuenta 

sus beneficios antioxidantes, su alto contenido en fibra y potasio, se observa, según la figura 

H4, que la mayoría de encuestados eligió la opción “Sí”, evidenciando que el producto tiene 

la aceptación del 94% de la muestra; ubicando ese porcentaje en los departamentos de Lima, 

Ancash, Arequipa y la opción de “Otro_distrito” y “otro_provincias”. 
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Figura H4 

 

Pregunta 7: Ante la pregunta sobre el consumo de infusiones, se muestra que el 97% 

de encuestados sí consume infusiones, mientras que el restante no lo hace. 

Figura H5 

 

 

 

 

 

Pregunta 8: Ante la pregunta qué es lo que más valoran sobre el consumo de 

infusiones, se observa que dentro del departamento de Lima (zona 6 y zona 7), 97 de los 

encuestados valoran su sabor y olor, a lo cual siguen “Saludables y orgánicas” y “Precio y 

calidad”, dejando al último la presentación como lo menos valorado solo en Lima. Por otro 

lado, en las otras ciudades “Precio y calidad” son los más valorado. 
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0
20
40
60
80

100

Ancash Arequipa Cusco Ica La Libertad
(Trujillo,
Chiclayo)

Lima (zona 6
y zona 7)

¿Qué es lo que más valoras en el consumo 
de infusiones?

Saludables y orgánicas Precio y calidad

Sabor y olor Presentación (diseño y empaque)

5%
9%

14%

30%

42%

¿En qué estación consumes más infusiones?

Primavera

Verano

Otoño

Invierno

Consumo de la misma
manera todo el año

Figura H6 

 

Pregunta 9:  Tras la pregunta, en qué estaciones los encuestados consumen más 

infusiones, “Consumo de la misma manera todo el año” vino a ser la respuesta más 

predominante con un 42%. 

Figura H7 

 

Pregunta 10: Se preguntó qué tipo de infusiones consume y se dio la posibilidad de 

marcar una o más opciones, las infusiones clásicas obtuvieron el 21% de selección, al igual 

que las frutales, seguidamente 13% infusiones relajantes, 15% digestivos, 11% medicinales, 

9% aromáticas, 8% détox y finalmente 2% otros. 
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Figura H8 

 

Pregunta 11: En la figura se observa que la mayor cantidad de encuestados sí 

compraría infusiones en base de cascarilla de café, siendo 123 de ellos pertenecientes al 

departamento de Lima (zona 6 y zona 7). 

Figura H9 

 

 

 

 

 

 

 

Pregunta 12:  

Ante la pregunta, “En que sabores te gustaría encontrar las infusiones de cascarilla de 

café”, se obtuvo que a la mayoría de encuestados les gustaría encontrarlas con sabor a piña 

(42%), seguida del sabor original, canela y naranja. 
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Figura H10 

 

Pregunta 13: Considerando los beneficios del producto, se preguntó cuántos paquetes 

(de 15 unidades) compraría mensualmente. Se obtuvo que el 44% compraría 1; 32%, dos; 

12%, 3; 7%, 4; y el 5%, 5 paquetes a más. 

Figura H11 

 

Pregunta 14: Se preguntó a los encuestados hasta cuánto dinero estaría dispuesto a 

pagar por un paquete de filtrantes por 15 unidades, sabiendo que este es un producto 

exquisito, natural y eco amigable; además, al adquirirlo estaría ayudando a la comunidad 

productora y el medio ambiente.  

21%

24%

17%

19%

6% 9%

4%

¿En que sabores te gustaría encontrar las infusiones de 
cascarilla de café?

Original (sólo cascarilla)
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Canela

Kion
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Otros

44%

32%

12%

7%

5%

Considerando los beneficios del producto, ¿Cuántas cajas 
(de 15 unidades) compraría por mes?

1

2

3

4

5+
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16%

84%

¿Compra usted harinas?

No

Si

Se obtuvo como resultado que 109 encuestados estarían dispuestos a pagar de 10-15 

soles siendo este el menor costo, 83 personas respondieron de 16-20 soles, 30 de 21-25 soles, 

por último, solo 18 personas considerarían pagar entre 26-30 soles el cual vendría a ser el 

costo más elevado.  

Tabla H3 

¿Hasta cuánto estarías dispuesto a pagar por un paquete de filtrantes por 15 unidades, 

sabiendo que es un producto exquisito, natural, eco amigable y que, con su consumo, a la vez, 

estaría ayudando a la comunidad productora y el medio ambiente? 

 

 

 

 

Pregunta 15: Se realizó una pregunta general sobre el consumo de harinas, a lo cual el 

84% de la muestra respondió que sí las compra. 

Figura H12 

 

Pregunta 16: Se preguntó en qué estación se consume más harina, a lo cual 125 

encuestados respondieron que consumen de la misma manera todo el año, 70 que las 

consumen en invierno, 33 en otoño, 21 verano y finalmente 17 en primavera. 

 

 
Ancash Arequipa Cusco Ica 

La Libertad 
(Trujillo, 
Chiclayo) 

Lima (zona 
6 y zona 7) 

Total 
general 

10 - 15 soles 12 23 2 8 18 46 109 

16 - 20 soles 1 6 3 8 8 57 83 

21 - 25 soles 
 

3 7 10 
 

10 30 

26 - 30 soles 
  

4 4 
 

10 18 

Total 
general 

13 32 16 30 26 123 240 
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Tabla H4 

¿En qué estación consume más harinas? 

Pregunta 17: Se observa que frente a la pregunta sobre qué es lo que más valoran 

sobre el consumo de harina, el 26% señala que es su precio y calidad, 22% que sean 

saludables y orgánicas, 21% que se encuentren listas para preparar, 18% su sabor y olor, 

finalmente 13% su presentación (diseño y empaque). 

Figura H13 

 

¿En qué estación 
consume más 
harinas? 

Ancash Arequipa Cusco Ica 
La Libertad 

(Trujillo, 
Chiclayo) 

Lima 
(zona 6 y 
zona 7) 

Total 
general 

Primavera 0 0 1 6 0 10 17 

Verano 0 0 2 4 0 15 21 

Otoño 3 6 3 4 1 16 33 

Invierno 4 6 9 9 3 39 70 

Consumo de la 
misma manera 
todo el año 

8 20 4 10 20 63 125 

 

22%

26%

18%

21%

13%

¿Qué es lo que más valoras en el consumo de harinas?

Saludables y
orgánicas

Precio y calidad

Sabor y olor

Listas para preparar

Presentación
(diseño y empaque)
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Pregunta 18: Considerando las características provenientes de la harina de cascarilla 

de café, la cual tiene 5 veces más fibra que la harina de trigo, 84% menos grasa y 42% más 

fibra que la harina de coco, se le pregunto a la muestra si comprarían harina de cascarilla de 

café, a lo cual el 99% dio una respuesta afirmativa. 

 

 

 

Tabla H5 

Considerando las características propuestas, de la harina de cascarilla de café (la cual 

tiene 5 veces más fibra que la harina de trigo, 84% menos grasa y 42% más fibra que la 

harina de coco). ¿Comprarías harina de cascarilla de café? 

 

 

 

 

Pregunta 19: Se preguntó cuántos paquetes de 250gr estaría dispuestos a comprar, 

centrándose en Lima (zona 6 y zona 7), 42 de los encuestados están dispuestos a comprar 2 

paquetes por mes mientras que 34 comprarían 1; 15 personas comprarían 3 por mes, 12 

comprarían 4 por mes y finalmente 6 personas comprarían más de 5 paquetes. 

Figura 14 

34
42

15 12
6

1 2 3 4 5 +

¿Cuántos paquetes de 250 gr. estaría dispuesto a 
comprar por mes?

Lima (zona 6 y zona 7)
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Pregunta 20: Al realizar la pregunta sobre qué precio estaría dispuesto a pagar por la 

harina de cascarilla café en su presentación de 250 gr, se observa que la mayoría de 

encuestados está dispuesto a pagar un precio entre 16-20 soles (43%), el 30% pagaría entre 

21-25 soles, el 17% entre 26-30 soles, un 9% 31-35 soles siendo este el rango de precios más 

elevado. 
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Figura H15 

 

 

 

 

 

 

Pregunta 21: Se dio la opción de “Finalizar encuesta” en caso no estar interesado en 

los productos el cual el 91% de personas decidió proseguir con la encuesta. 

Figura H16 

 

 

 

 

 

 

Pregunta 22: Sobre una muestra de 228, se realizó la pregunta de opción múltiple 

sobre en qué lugares les gustaría adquirir estos productos, siendo las tiendas orgánicas la 

opción más seleccionada, luego le sigue E-commerce, Minimarkets, supermercados y 

cafeterías especializadas. 

Tabla H6 

Indique en que lugares le gustaría adquirir estos productos 

 

 

 

2%

43%

30%

17%

9%

¿Qué precio estaría dispuesto a pagar por la harina de
cascarilla café en su presentación de 250 gr? Nota:
RestoZero vende su presentación de 300 gr. a 39 soles.

10 - 15 soles

16 - 20 soles

21 - 25 soles

26 - 30 soles

31 - 35 soles

91%

9%

En caso de no estar interesado en ninguno de los 
productos presentados (infusiones y harinas), 

marcar la opción "Finalizar encuesta"; caso 
contrario, marcar "Continuar".

Continuar

Finalizar encuesta

Indique en que lugares le 
gustaría adquirir estos 
productos 

Anc
ash 

Arequip
a 

Cusco Ica 
La Libertad 

(Trujillo, 
Chiclayo) 

Lima (zona 6 
y zona 7) 

Total 
general 

Supermercado 7 18 1 7 3 57 93 

E-commerce 11 21 2 8 26 65 133 

Minimarkets 10 16 6 16 11 63 122 

Tiendas orgánicas 5 13 6 18 5 92 139 

Cafeterías especializadas 3 8 3 12 4 49 79 

Otros 1 2 0 0 2 4 9 

Total general 14 32 10 25 29 118 228 
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Pregunta 23: Se preguntó a través de que medios les gustaría conocer más sobre los 

productos y se obtuvo a las Redes sociales como primera opción, seguida de la página web, 

radios, paneles publicitarios y otros. 

Tabla H7 

A través de qué medio le gustaría conocer más de este tipo de productos 

  A través de qué medio le 
gustaría conocer más de 
este tipo de productos 

Ancash Arequipa Cusco Ica 
La Libertad 

(Trujillo, 
Chiclayo) 

Lima 
(zona 6 y 
zona 7) 

Total 
general 

Página web 6 14 2 14 14 76 126 

Redes sociales 13 29 9 18 28 105 202 

Radio 7 9 1 14 2 38 71 

Paneles publicitarios 1 10 0 9 0 24 44 

Otros 0 2 0 1 0 6 9 

Total general 14 32 10 25 29 118 228 
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Apéndice G. Perú: Ciudades con más de 100 

000 Habitantes, 2021 

 
  

Ciudades Población en miles 
de habitantes 

Lima                          
9,785.8  

Callao                         
1,136.0  

Arequipa                         
1,121.5  

Trujillo                         
1,088.3  

Chiclayo                            
605.3  

Piura                            
549.7  

Huancayo                            
538.1  

Cusco                            
512.5  

Iquitos                            
446.9  

Pucallpa                            
401.4  

Chimbote                            
398.1  

Ica                            
340.6  

Tacna                            
331.2  

Juliaca                            
321.8  

Ayacucho                            
261.0  

Cajamarca                            
239.0  

Huánuco                            
228.9  

Chincha                            
211.0  

Sullana                            
204.4  

Huacho                            
181.6  

Tarapoto                            
168.0  

Puno                            
142.1  

Huaraz                            
137.4  

Puerto Maldonado                            
112.0  

Tumbes                            
107.4  
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Apéndice H. Distribución de Zonas APEIM por NSE 2020 – Lima Metropolitana inc. 
Callao 

Zona 
NSE 

A NSE B NSE C NSE D NSE E 
Zona 1 (Puente Piedra, Comas, 
Carabayllo) 1.2% 5.6% 9.8% 13.1% 15.4% 

Zona 2 (Independencia, Los 
Olivos, San Martín de Porres) 1.8% 11.5% 9.9% 10.3% 7.0% 

Zona 3 (San Juan de Lurigancho) 0.7% 6.1% 10.6% 9.9% 12.7% 

Zona 4 (Cercado, Rímac, Breña, 
La Victoria) 5.4% 17.4% 16.4% 15.2% 16.8% 

Zona 5 (Ate Chaclacayo, 
Lurigancho, Santa Anita, San 
Luis, El Agustino) 

1.2% 7.6% 11.7% 16.9% 13.4% 

Zona 6 (Jesús María, Lince, 
Pueblo Libre, Magdalena, San 
Miguel) 

23.1% 13.0% 4.4% 1.2% 1.0% 

Zona 7 (Miraflores, San Isidro, 
San Borja, Surco, La Molina) 55.9% 15.5% 2.8% 1.6% 0.7% 

Zona 8 (Surquillo, Barranco, 
Chorrillos, San Juan de 
Miraflores) 

6.7% 7.8% 9.9% 7.5% 4.5% 

Zona 9 (Villa El Salvador, Villa 
María del Triunfo, Lurín, 
Pachacamac) 

1.0% 6.5% 12.4% 12.0% 12.3% 

Zona 10 (Callao, Bellavista, La 
Perla, La Punta, Carmen de la 
Legua, Ventanilla) 

2.0% 8.5% 10.8% 10.9% 12.6% 

Otros 1.0% 0.5% 1.4% 1.4% 3.4% 
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Apéndice I. Segmentación de Público Objetivo – Infusiones 

 
INFUSIONES 2021 

LIMA PROVINCIAS 

Fuente Dato Lima Dato Ancas
h Arequipa Cusco Ica La 

Libertad 
INEI - 
Estado De 
La 
Población 
2021 

Población 
2021 
(Miles) 

10,814,500.0 
Población 
2021 
(Miles) 

1,188,
400.0 

1,526,700
.0 

1,369,
900.0 

998,10
0.0 

2,048,500
.0 
 

INEI - 
Estado De 
La 
Población 
2021 

Tasa 
Crecimie
nto 
Poblac. 
2021-
2025 

1.00% 

Tasa 
Crecimie
nto 
Poblac. 
2021-
2025 

1.00% 1.00% 1.00% 1.00% 1.00% 

INEI - 
Estado De 
La 
Población 
2021 

Tasa 
Crecimie
nto 2025-
2030 

0.80% 

Tasa 
Crecimie
nto 2025-
2030 

0.80% 0.80% 0.80% 0.80% 0.80% 

INEI - 
Estado De 
La 
Población 
2021 

% 
Población 
Entre 18-
29 

19.30% 

% 
Población 
Entre 18-
29 

19.30
% 19.30% 19.30

% 
19.30
% 19.30% 

INEI - 
Estado De 
La 
Población 
2021 

% 
Población 
Entre 30-
44 

22.40% 

% 
Población 
entre 30-
44 

22.40
% 22.40% 22.40

% 
22.40
% 22.40% 

INEI - 
Estado De 
La 
Población 
2022 

% 
Población 
Entre 45-
59 

16.20% 

% 
Población 
entre 45-
59 

16.20
% 16.20% 16.20

% 
16.20
% 16.20% 

INEI - 
Estado De 
La 
Población 
2021 

% 
Población 
Entre 18-
59 

57.90% 

% 
Población 
entre 18-
59 

57.90
% 57.90% 57.90

% 
57.90
% 57.90% 

APEIM 
2020 

% 
Población 
A 

4.40
% 

Zona 
6 

23.10
% 

% 
Población 
AB 

10.50
% 19.80% 9.00% 10.30

% 10.80% 

Zona 
7 

55.90
% 

Zona 
6 + 
Zona 
7 

79.00
% 

% 
POBLAC
IÓN B 

22.0
0% 

Zona 
6  

13.00
% 

Zona 
7  

15.50
% 

Zona 
6 + 
Zona 
7 

28.50
% 
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Encuesta 

% 
Clientes 
Que 
Estarían 
Dispuesto
s A 
Consumir 
Productos 
En Base 
A 
Cascarilla 
De Café 

92.81% 

% 
Clientes 
Que 
Estarían 
Dispuesto
s A 
Consumir 
Productos 
En Base 
A 
Cascarilla 
De Café 

93.75
% 88.89% 100.00

% 
100.00
% 100.00% 

Encuesta 

% 
Clientes 
Que 
Estarían 
Dispuesto
s A 
Consumir 
Infusione
s 

96.90% 

% 
Clientes 
Que 
Estarían 
Dispuesto
s A 
Consumir 
Infusione
s 

100.00
% 100.00% 100.00

% 
100.00
% 89.66% 

Encuesta 

% 
Clientes 
Que 
Estarían 
Dispuesto
s A 
Consumir 
Infusione
s De 
Cascarilla 
De Café 

98.40% 

% 
Clientes 
Que 
Estarían 
Dispuesto
s A 
Consumir 
Infusione
s De 
Cascarilla 
De Café 

86.67
% 100.00% 100.00

% 
100.00
% 100.00% 

Encuesta 

% 
Clientes 
Que 
Compran 
En 
Tiendas 
Orgánica
s 

77.97% 

% 
Clientes 
Que 
Compran 
En 
Tiendas 
Orgánicas 

35.71
% 40.63% 60.00

% 
72.00
% 17.24% 

Propuesto 
% 
Mercado 
Objetivo 

0.50% 
% 
Mercado 
Objetivo 

0.50% 0.50% 0.50% 0.50% 0.50% 

Encuesta Paquetes 
Por Mes 2.03 Paquetes 

Por Mes 1.38 1.47 3.31 2.33 1.27 

Encuesta Paquetes 
Por Año 24.00 Paquetes 

Por Año 17.00 18.00 40.00 28.00 15.00 

Encuesta Precio 
Promedio S/.17.00 Precio 

Promedio 
S/                   
13.00 

S/                   
15.00 

S/                   
22.00 

S/      
20.00 

S/      
14.00 
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Apéndice J. Segmentación de Público Objetivo – Harinas 

HARINAS 2021 
LIMA PROVINCIAS 

Fuente Dato Lima Dato Ancash Arequipa Cusco Ica La 
Libertad 

INEI - 
Estado De 
La 
Población 
2021 

Población 
2021 
(Miles) 

1,369,900.0 
Població
n 2021 
(Miles) 

1,188,4
00.0 

1,526,700
.0 

1,369,
900.0 

998,10
0.0 

2,048,500
.0 

INEI - 
Estado De 
La 
Población 
2021 

Tasa 
Crecimie
nto 
Poblac. 
2021-
2025 

1.00% 

Tasa 
Crecimie
nto 
Poblac. 
2021-
2025 

1.00% 1.00% 1.00% 1.00% 1.00% 

INEI - 
Estado De 
La 
Población 
2021 

Tasa 
Crecimie
nto 2025-
2030 

0.80% 

Tasa 
Crecimie
nto 
2025-
2030 

0.80% 0.80% 0.80% 0.80% 0.80% 

INEI - 
Estado De 
La 
Población 
2021 

% 
Población 
Entre 18-
29 

19.30% 

% 
Població
n Entre 
18-29 

19.30% 19.30% 19.30
% 

19.30
% 19.30% 

INEI - 
Estado De 
La 
Población 
2021 

% 
Población 
Entre 30-
44 

22.40% 

% 
Població
n Entre 
30-44 

22.40% 22.40% 22.40
% 

22.40
% 22.40% 

INEI - 
Estado De 
La 
Población 
2022 

% 
Población 
Entre 45-
59 

16.20% 

% 
Població
n Entre 
45-59 

16.20% 16.20% 16.20
% 

16.20
% 16.20% 

INEI - 
Estado De 
La 
Población 
2021 

% 
Población 
Entre 18-
59 

57.90% 

% 
Població
n Entre 
18-59 

57.90% 57.90% 57.90
% 

57.90
% 57.90% 

APEIM 
2020 

% 
Población 
A 

4.40
% 

Zona 
6 

23.10
% 

% 
Població
n AB 

10.50% 19.80% 9.00% 10.30
% 

10.80% 
 

Zona 
7 

55.90
% 

Zona 
6 + 
Zona 
7 

79.00
% 

% 
POBLAC
IÓN B 

22.00
% 

Zona 
6 

13.00
% 

Zona 
7 

15.50
% 

Zona 
6 + 
Zona 
7 

28.50
% 
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Encuesta 

% 
Clientes 
que 
estarían 
dispuesto
s a 
consumir 
productos 
en base a 
cascarilla 
de café 

92.81% 

% 
Clientes 
que 
estarían 
dispuest
os a 
consumir 
producto
s en base 
a 
cascarill
a de café 

93.75% 88.89% 100.00
% 

100.00
% 100.00% 

Encuesta 

Clientes 
que 
estarían 
dispuesto
s a 
consumir 
harinas 

85.27% 

Clientes 
que 
estarían 
dispuest
os a 
consumir 
harinas 

80.00% 87.50% 87.50
% 

83.33
% 79.31% 

Encuesta 

Clientes 
Que 
Estarían 
Dispuesto
s A 
Consumir 
Harinas 
De 
Cascarilla 
De Café 

99.09% 

Clientes 
Que 
Estarían 
Dispuest
os A 
Consumi
r Harinas 
De 
Cascarill
a De 
Café 

91.67% 100.00% 100.00
% 

100.00
% 100.00% 

Encuesta 

% 
Clientes 
Que 
Compran 
En 
Tiendas 
Orgánica
s 

77.97% 

% 
Clientes 
Que 
Compran 
En 
Tiendas 
Orgánica
s 

35.71% 40.63% 60.00
% 

72.00
% 17.24% 

Propuesto 
% 
Mercado 
Objetivo 

0.40% 
% 
Mercado 
Objetivo 

0.40% 0.40% 0.40% 0.40% 0.40% 

Encuesta Paquetes 
Por Mes 2.21 Paquetes 

Por Mes 1.00 1.61 3.21 2.88 1.13 

Encuesta Paquetes 
Por Año 27.00 Paquetes 

Por Año 12.00 19.00 39.00 35.00 14.00 

Encuesta Precio 
Promedio 

S/                                                                                                              
23.00 

Precio 
Promedi
o 

S/                                
17.00 

S/                                
19.00 

S/                                
27.00 

S/                                
27.00 

S/                             
19.00 
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Apéndice K. Cálculo de la Demanda 

Harina de Cascarilla de Café 
 

 Lima 
 
Fuente Dato 2021 2022 2023 2024 2025 2026 

INEI - 
estado de 
la 
población 
2021 

Población 2021 (miles)   
10,814,500.00  

   
10,922,645.00  

  
11,031,871.45  

 
11,142,190.16  

  
11,253,612.07  

  
11,343,640.96  

INEI - 
estado de 
la 
población 
2021 

Tasa crecimiento poblac. 
2021-2025 1%           

INEI - 
estado de 
la 
población 
2021 

Tasa crecimiento 2025-2030 0.80%           

INEI - 
estado de 
la 
población 
2021 

% Población entre 18-29 19.30%           

INEI - 
estado de 
la 
población 
2021 

% Población entre 30-44 22.40%           

INEI - 
estado de 
la 
población 
2022 

% Población entre 45-59 16.20%           

INEI - 
estado de 
la 
población 
2021 

% Población entre 18-59 57.90%           

  Población entre 18-59     
6,261,595.50  

     
6,324,211.46  

    
6,387,453.57  

   
6,451,328.11  

   
6,515,841.39  

    
6,567,968.12  

APEIM 
2020 % Población A 4.40%           

  Población A        
275,510.20  

        
278,265.30  

       
281,047.96       283,858.44        

286,697.02  
       
288,990.60  

APEIM 
2020 

Zona 6 (Jesús María, Lince, 
Pueblo Libre, Magdalena, 
San Miguel)  

23.10%           

APEIM 
2020 

Zona 7 (Miraflores, San 
Isidro, San Borja, Surco, La 
Molina) 

55.90%           

  Zona 6 + Zona 7 79.00%           

  Población A de las zonas 6 y 
7 

       
217,653.06  

        
219,829.59  

       
222,027.89       224,248.16        

226,490.65  
       
228,302.57  

APEIM 
2020 % Población B 22%           

  Población B     
1,377,551.01  

     
1,391,326.52  

    
1,405,239.79  

   
1,419,292.18  

   
1,433,485.10  

    
1,444,952.99  
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APEIM 
2020 

Zona 6 (Jesús María, Lince, 
Pueblo Libre, Magdalena, 
San Miguel)  

13%           

APEIM 
2020 

Zona 7 (Miraflores, San 
Isidro, San Borja, Surco, La 
Molina) 

16%           

  Zona 6 + Zona 7 28.50%           

  Población B de las zonas 6 y 
7 

       
392,602.04  

        
396,528.06  

       
400,493.34       404,498.27        

408,543.25  
       
411,811.60  

  Población A y B de las zonas 
6 y 7 entre 18-59 años 

       
610,255.10  

        
616,357.65  

       
622,521.22       628,746.44        

635,033.90  
       
640,114.17  

CPI 
% Familias que consumen 
harina en los NSE alto/medio 
- Lima metropolitana 

83.50%           

  
Clientes que consumen 
harina en los NSE alto/medio 
- Lima metropolitana 

       
509,563.01  

        
514,658.64  

       
519,805.22       525,003.28        

530,253.31  
       
534,495.33  

 CPI 
% Familias que consumen 
otras marcas en NSE 
alto/medio 

3.60%           

  Clientes que consumen otras 
marcas en NSE alto/medio 

         
18,344.27  

          
18,527.71  

        
18,712.99         18,900.12          

19,089.12  
         
19,241.83  

Encuesta % clientes dispuestos a 
comprar el producto 95%           

  Mercado potencial 1          
17,427.05  

          
17,601.33  

        
17,777.34         17,955.11          

18,134.66  
         
18,279.74  

  % Mercado objetivo 6%           

  Mercado objetivo sin 
crecimiento 

           
1,045.62  

           
1,056.08  

          
1,066.64           1,077.31            

1,088.08  
           
1,096.78  

  Tasa de crecimiento de 
mercado (propuesto) 5%           

  Mercado objetivo con 
crecimiento 

           
1,046.00  

           
1,108.00  

          
1,122.00           1,133.00            

1,145.00  
           
1,154.00  

Encuesta Paquetes por mes 2           

Encuesta Paquetes por año 24           

  Ventas anuales (proyectado)          
25,104.00  

          
26,592.00  

        
26,928.00         27,192.00          

27,480.00  
         
27,696.00  

Encuesta Precio promedio 20           

  Ventas anuales (proyectado) 
s/. 

       
502,080.00  

        
531,840.00  

       
538,560.00       543,840.00        

549,600.00  
       
553,920.00  

 
 

 La Libertad 
Fuente Dato 2021 2022 2023 2024 2025 2026 
INEI - 
estado de 
la 
población 
2021 

Población 2021 
(miles)      2,048,500.00       2,068,985.00       2,089,674.85      2,110,571.60     2,131,677.31      2,148,730.73  

INEI - 
estado de 
la 
población 
2021 

Tasa crecimiento 
poblac. 2021-2025 1.00%           

INEI - 
estado de 
la 
población 
2021 

Tasa crecimiento 
2025-2030 0.80%           
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INEI - 
estado de 
la 
población 
2021 

% Población entre 
18-29 19.30%           

INEI - 
estado de 
la 
población 
2021 

% Población entre 
30-44 22.40%           

INEI - 
estado de 
la 
población 
2022 

% Población entre 
45-59 16.20%           

INEI - 
estado de 
la 
población 
2021 

% Población entre 
18-59 57.90%           

  Población entre 18-
44      1,186,081.50       1,197,942.32       1,209,921.74      1,222,020.96     1,234,241.17      1,244,115.09  

Apeim 
2020 % Población AB 10.80%           

  Población AB        128,096.80         129,377.77         130,671.55         131,978.26        133,298.05         134,364.43  

CPI 

%  Familias que 
consumen 
infusiones en NSE 
alto/medio - Lima 
metropolitana 

83.50% 

          

  

Clientes que 
consumen 
infusiones en NSE 
alto/medio - lima 
metropolitana 

       106,960.83         108,030.44         109,110.74         110,201.85        111,303.87         112,194.30  

 CPI 

% Familias que 
consumen otras 
marcas en los NSE 
alto/medio 

3.60% 

          

  

Clientes que 
consumen otras 
marcas en los NSE 
alto/medio 

           3,850.59             3,889.10             3,927.99            3,967.27           4,006.94            4,038.99  

Encuesta 

% Clientes 
dispuestos a 
comprar el 
producto 

95% 

          

  Mercado potencial 
1            3,658.06             3,694.64             3,731.59            3,768.90           3,806.59            3,837.05  

  % Mercado 
objetivo 5%           

  Mercado objetivo 
sin crecimiento               182.90                184.73                186.58               188.45              190.33               191.85  
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Tasa de 
crecimiento de 
mercado 
(propuesto) 

5%           

  Mercado objetivo 
con crecimiento               183.00  

              194.00                196.00               198.00              200.00               202.00  

Encuesta Paquetes por mes                    2.0            

Encuesta Paquetes por año 24           

  Ventas anual 
(proyectado)            4,392.00             4,656.00             4,704.00            4,752.00           4,800.00            4,848.00  

Encuesta Precio promedio                 20.00            

  Ventas anual 
(proyectado) s/.          87,840.00           93,120.00           94,080.00          95,040.00          96,000.00          96,960.00  

 
 

 Arequipa 
Fuente Dato 2021 2022 2023 2024 2025 2026 
INEI - 
estado de 
la 
población 
2021 

Población 2021 
(miles)      1,526,700.00       1,541,967.00       1,557,386.67      1,572,960.54     1,588,690.14      1,601,399.66  

INEI - 
estado de 
la 
población 
2021 

Tasa crecimiento 
poblac. 2021-2025 1.00%           

INEI - 
estado de 
la 
población 
2021 

Tasa crecimiento 
2025-2030 0.80%           

INEI - 
estado de 
la 
población 
2021 

% Población entre 
18-29 19.30%           

INEI - 
estado de 
la 
población 
2021 

% Población entre 
30-44 22.40%           

INEI - 
estado de 
la 
población 
2022 

% Población entre 
45-59 16.20%           

INEI - 
estado de 
la 
población 
2021 

% Población entre 
18-59 57.90%           

  Población entre 18-
44        883,959.30         892,798.89         901,726.88         910,744.15        919,851.59         927,210.40  

Apeim 
2020 % Población AB 19.80%           

  Población AB        175,023.94         176,774.18         178,541.92         180,327.34        182,130.62         183,587.66  

CPI 

%  Familias que 
consumen 
infusiones en NSE 
alto/medio - Lima 
metropolitana 83.50% 

          

  
Clientes que 
consumen 
infusiones en NSE 

       146,144.99         147,606.44         149,082.51         150,573.33        152,079.06         153,295.70  
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alto/medio - lima 
metropolitana 

 CPI 

% Familias que 
consumen otras 
marcas en los NSE 
alto/medio 3.60% 

          

  

Clientes que 
consumen otras 
marcas en los NSE 
alto/medio 

           5,261.22             5,313.83             5,366.97            5,420.64           5,474.85            5,518.65  

Encuesta 

% Clientes 
dispuestos a 
comprar el 
producto 95% 

          

  Mercado potencial 
1            4,998.16             5,048.14             5,098.62            5,149.61           5,201.10            5,242.71  

  % Mercado 
objetivo 5%           

  Mercado objetivo 
sin crecimiento               249.91                252.41                254.93               257.48              260.06               262.14  

  

Tasa de 
crecimiento de 
mercado 
(propuesto) 

5%           

  Mercado objetivo 
con crecimiento               250.00                265.00                268.00               271.00              274.00               276.00  

Encuesta Paquetes por mes                    2.0            

Encuesta Paquetes por año 24           

  Ventas anual 
(proyectado)            6,000.00             6,360.00             6,432.00            6,504.00           6,576.00            6,624.00  

Encuesta Precio promedio                 20.00            

  Ventas anual 
(proyectado) s/.        120,000.00         127,200.00         128,640.00         130,080.00        131,520.00         132,480.00  

 
 Cusco 

 
Fuente Dato 2021 2022 2023 2024 2025 2026 
INEI - 
estado de 
la 
población 
2021 

Población 2021 
(miles)     1,369,900.00      1,383,599.00      1,397,434.99     1,411,409.34      1,425,523.43      1,436,927.62  

INEI - 
estado de 
la 
población 
2021 

Tasa crecimiento 
poblac. 2021-2025 1.00%           

INEI - 
estado de 
la 
población 
2021 

Tasa crecimiento 
2025-2030 0.80%           

INEI - 
estado de 
la 
población 
2021 

% Población entre 
18-29 19.30%           

INEI - 
estado de 
la 
población 
2021 

% Población entre 
30-44 22.40%           

INEI - 
estado de 
la 
población 
2022 

% Población entre 
45-59 16.20%           

INEI - 
estado de 
la 

% Población entre 
18-59 57.90%           
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población 
2021 

  Población entre 18-
44        793,172.10         801,103.82         809,114.86        817,206.01         825,378.07         831,981.09  

Apeim 
2020 % Población AB 9.00%           

  Población AB         71,385.49          72,099.34          72,820.34          73,548.54          74,284.03          74,878.30  

CPI 

%  Familias que 
consumen infusiones 
en NSE alto/medio - 
Lima metropolitana 83.50% 

          

  

Clientes que 
consumen infusiones 
en NSE alto/medio - 
lima metropolitana 

        59,606.88          60,202.95          60,804.98          61,413.03          62,027.16          62,523.38  

 CPI 

% Familias que 
consumen otras 
marcas en los NSE 
alto/medio 3.60% 

          

  

Clientes que 
consumen otras 
marcas en los NSE 
alto/medio 

          2,145.85            2,167.31            2,188.98           2,210.87            2,232.98            2,250.84  

Encuesta 
% Clientes 
dispuestos a 
comprar el producto 95% 

          

  Mercado potencial 1           2,038.56            2,058.94            2,079.53           2,100.33            2,121.33            2,138.30  
  % Mercado objetivo 5%           

  Mercado objetivo 
sin crecimiento              101.93               102.95               103.98              105.02               106.07               106.91  

  
Tasa de crecimiento 
de mercado 
(propuesto) 

5%           

  Mercado objetivo 
con crecimiento              102.00               108.00               109.00              110.00               112.00               113.00  

Encuesta Paquetes por mes                   2.0            
Encuesta Paquetes por año 24           

  Ventas anual 
(proyectado)           2,448.00            2,592.00            2,616.00           2,640.00            2,688.00            2,712.00  

Encuesta Precio promedio                20.00            

  Ventas anual 
(proyectado) s/.         48,960.00          51,840.00          52,320.00          52,800.00          53,760.00          54,240.00  

 
 Ancash 

Fuente Dato 2021 2022 2023 2024 2025 2026 
INEI - 
estado de 
la 
población 
2021 

Población 2021 
(miles)     1,188,400.00      1,200,284.00      1,212,286.84     1,224,409.71      1,236,653.81      1,246,547.04  

INEI - 
estado de 
la 
población 
2021 

Tasa crecimiento 
poblac. 2021-2025 1.00%           

INEI - 
estado de 
la 
población 
2021 

Tasa crecimiento 
2025-2030 0.80%           

INEI - 
estado de 
la 
población 
2021 

% Población entre 
18-29 19.30%           

INEI - 
estado de 
la 
población 
2021 

% Población entre 
30-44 22.40%           

INEI - 
estado de 
la 

% Población entre 
45-59 16.20%           
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población 
2022 
INEI - 
estado de 
la 
población 
2021 

% Población entre 
18-59 57.90%           

  Población entre 18-
44        688,083.60         694,964.44         701,914.08        708,933.22         716,022.55         721,750.73  

Apeim 
2020 % Población AB 10.50%           

  Población AB         72,248.78          72,971.27          73,700.98          74,437.99          75,182.37          75,783.83  

CPI 

%  Familias que 
consumen infusiones 
en NSE alto/medio - 
Lima metropolitana 83.50% 

          

  

Clientes que 
consumen infusiones 
en NSE alto/medio - 
lima metropolitana 

        60,327.73          60,931.01          61,540.32          62,155.72          62,777.28          63,279.50  

 CPI 

% Familias que 
consumen otras 
marcas en los NSE 
alto/medio 3.60% 

          

  

Clientes que 
consumen otras 
marcas en los NSE 
alto/medio 

          2,171.80            2,193.52            2,215.45           2,237.61            2,259.98            2,278.06  

Encuesta 
% Clientes 
dispuestos a 
comprar el producto 95% 

          

  Mercado potencial 1           2,063.21            2,083.84            2,104.68           2,125.73            2,146.98            2,164.16  
  % Mercado objetivo 5%           

  Mercado objetivo 
sin crecimiento              103.16               104.19               105.23              106.29               107.35               108.21  

  
Tasa de crecimiento 
de mercado 
(propuesto) 

5%           

  Mercado objetivo 
con crecimiento              103.00               109.00               111.00              112.00               113.00               114.00  

Encuesta Paquetes por mes                   2.0            
Encuesta Paquetes por año 24           

  Ventas anual 
(proyectado)           2,472.00            2,616.00            2,664.00           2,688.00            2,712.00            2,736.00  

Encuesta Precio promedio                20.00            

  Ventas anual 
(proyectado) s/.         49,440.00          52,320.00          53,280.00          53,760.00          54,240.00          54,720.00  

 
 

 Ica 
 
Fuente Dato 2021 2022 2023 2024 2025 2026 
INEI - 
estado de la 
población 
2021 

Población 2021 
(miles)     998,100.00     1,008,081.00    1,018,161.81      1,028,343.43      1,038,626.86      1,046,935.88  

INEI - 
estado de la 
población 
2021 

Tasa crecimiento 
poblac. 2021-2025 1.00%           

INEI - 
estado de la 
población 
2021 

Tasa crecimiento 
2025-2030 0.80%           

INEI - 
estado de la 
población 
2021 

% Población entre 18-
29 19.30%           

INEI - 
estado de la 
población 
2021 

% Población entre 30-
44 22.40%           
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INEI - 
estado de la 
población 
2022 

% Población entre 45-
59 16.20%           

INEI - 
estado de la 
población 
2021 

% Población entre 18-
59 57.90%           

  Población entre 18-44     577,899.90        583,678.90      589,515.69         595,410.84         601,364.95         606,175.87  
Apeim 2020 % Población AB 10.30%           
  Población AB       59,523.69          60,118.93        60,720.12          61,327.32          61,940.59          62,436.11  

CPI 

%  Familias que 
consumen infusiones 
en NSE alto/medio - 
Lima metropolitana 83.50% 

          

  

Clientes que consumen 
infusiones en NSE 
alto/medio - lima 
metropolitana 

      49,702.28          50,199.30        50,701.30          51,208.31          51,720.39          52,134.16  

 CPI 

% Familias que 
consumen otras 
marcas en los NSE 
alto/medio 3.60% 

          

  
Clientes que consumen 
otras marcas en los 
NSE alto/medio 

        1,789.28           1,807.17          1,825.25            1,843.50            1,861.93            1,876.83  

Encuesta % Clientes dispuestos 
a comprar el producto 95%           

  Mercado potencial 1         1,699.82           1,716.82          1,733.98            1,751.32            1,768.84            1,782.99  
  % Mercado objetivo 5%           

  Mercado objetivo sin 
crecimiento              84.99                85.84               86.70                 87.57                 88.44                 89.15  

  Tasa de crecimiento de 
mercado (propuesto) 5%           

  Mercado objetivo con 
crecimiento              85.00                90.00               91.00                 92.00                 93.00                 94.00  

Encuesta Paquetes por mes                 2.0            
Encuesta Paquetes por año 24           

  Ventas anual 
(proyectado)         2,040.00           2,160.00          2,184.00            2,208.00            2,232.00            2,256.00  

Encuesta Precio promedio              20.00            

  Ventas anual 
(proyectado) s/.       40,800.00          43,200.00        43,680.00          44,160.00          44,640.00          45,120.00  

 
Infusiones de Cascarilla de Café 
 

 Lima 
Fuente Dato 2021 2022 2023 2024 2025 2026 
INEI - estado 
de la 
población 
2021 

Población 2021 (miles)   
10,814,500.00  

   
10,922,645.00  

  
11,031,871.45  

 
11,142,190.16  

  
11,253,612.07  

  
11,343,640.96  

INEI - estado 
de la 
población 
2021 

Tasa crecimiento 
poblac. 2021-2025 1%           

INEI - estado 
de la 
población 
2021 

Tasa crecimiento 2025-
2030 0.80%           

INEI - estado 
de la 
población 
2021 

% Población entre 18-
29 19.30%           

INEI - estado 
de la 
población 
2021 

% Población entre 30-
44 22.40%           

INEI - estado 
de la 
población 
2022 

% Población entre 45-
59 16.20%           
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INEI - estado 
de la 
población 
2021 

% Población entre 18-
59 57.90%           

  Población entre 18-44     
6,261,595.50  

     
6,324,211.46  

    
6,387,453.57  

   
6,451,328.11  

   
6,515,841.39  

    
6,567,968.12  

APEIM 2020 % Población A 4.40%           

  Población A        
275,510.20  

        
278,265.30  

       
281,047.96       283,858.44        

286,697.02  
       
288,990.60  

APEIM 2020 

Zona 6 (Jesús María, 
Lince, Pueblo Libre, 
Magdalena, San 
Miguel)  

23.10%           

APEIM 2020 
Zona 7 (Miraflores, San 
Isidro, San Borja, 
Surco, La Molina) 

55.90%           

  Zona 6 + Zona 7 79.00%           

  Población A de las 
zonas 6 y 7 

       
217,653.06  

        
219,829.59  

       
222,027.89       224,248.16        

226,490.65  
       
228,302.57  

APEIM 2020 % Población B 22%           

  Población B     
1,377,551.01  

     
1,391,326.52  

    
1,405,239.79  

   
1,419,292.18  

   
1,433,485.10  

    
1,444,952.99  

APEIM 2020 

Zona 6 (Jesús María, 
Lince, Pueblo Libre, 
Magdalena, San 
Miguel)  

13%           

APEIM 2020 
Zona 7 (Miraflores, San 
Isidro, San Borja, 
Surco, La Molina) 

16%           

  Zona 6 + Zona 7 28.50%           

  Población B de las 
zonas 6 y 7 

       
392,602.04  

        
396,528.06  

       
400,493.34       404,498.27        

408,543.25  
       
411,811.60  

  
Población A y B de las 
zonas 6 y 7 entre 18-59 
años 

       
610,255.10  

        
616,357.65  

       
622,521.22       628,746.44        

635,033.90  
       
640,114.17  

CPI 

%  Familias que 
consumen infusiones en 
NSE alto/medio - Lima 
metropolitana 

90.80%           

  

Clientes que consumen 
infusiones en NSE 
alto/medio - lima 
metropolitana 

       
554,111.63  

        
559,652.74  

       
565,249.27       570,901.76        

576,610.78  
       
581,223.67  

 CPI 
% Familias que 
consumen otras marcas 
en los NSE alto/medio 

7.00%           

  
Clientes que consumen 
otras marcas en los 
NSE alto/medio 

         
38,787.81  

          
39,175.69  

        
39,567.45         39,963.12          

40,362.75  
         
40,685.66  

Encuesta % clientes dispuestos a 
comprar el producto 100%           

  Mercado potencial 1          
38,787.81  

          
39,175.69  

        
39,567.45         39,963.12          

40,362.75  
         
40,685.66  

Encuesta 
% clientes que les 
agrada las infusiones 
frutales 

55%           

  Mercado potencial 2          
21,139.36  

          
21,350.75  

        
21,564.26         21,779.90          

21,997.70  
         
22,173.68  

  % Mercado objetivo 6%           

  Mercado objetivo sin 
crecimiento 

           
1,268.36  

           
1,281.05  

          
1,293.86           1,306.79            

1,319.86  
           
1,330.42  

  Tasa de crecimiento de 
mercado (propuesto)   5% 8% 10% 15% 20% 

  Mercado objetivo con 
crecimiento 

           
1,268.00  

           
1,281.00  

          
1,358.00           1,415.00            

1,461.00  
           
1,550.00  

Encuesta Paquetes por mes 1.77           
Encuesta Paquetes por año 21.24           

  Ventas anual 
(proyectado) 

         
26,932.32  

          
27,208.44  

        
28,843.92         30,054.60          

31,031.64  
         
32,922.00  

Encuesta Precio promedio 16           

  Ventas anual 
(proyectado) s/. 

       
430,917.12  

        
435,335.04  

       
461,502.72       480,873.60        

496,506.24  
       
526,752.00  

 



182 
 

 
 La Libertad 

Fuente Dato 2021 2022 2023 2024 2025 2026 
INEI - 
estado de 
la 
població
n 2021 

Población 2021 
(miles) 

      
2,048,500.00  

      
2,068,985.00  

      
2,089,674.85  

      
2,110,571.60  

      
2,131,677.31  

      
2,148,730.73  

INEI - 
estado de 
la 
població
n 2021 

Tasa 
crecimiento 
poblac. 2021-
2025 

1.00%           

INEI - 
estado de 
la 
població
n 2021 

Tasa 
crecimiento 
2025-2030 

0.80%           

INEI - 
estado de 
la 
població
n 2021 

% Población 
entre 18-29 19.30%           

INEI - 
estado de 
la 
població
n 2021 

% Población 
entre 30-44 22.40%           

INEI - 
estado de 
la 
població
n 2022 

% Población 
entre 45-59 16.20%           

INEI - 
estado de 
la 
població
n 2021 

% Población 
entre 18-59 57.90%           

  Población entre 
18-44 

      
1,186,081.50  

      
1,197,942.32  

      
1,209,921.74  

      
1,222,020.96  

      
1,234,241.17  

      
1,244,115.09  

Apeim 
2020 

% Población 
AB 10.80%           

  Población AB         128,096.80          129,377.77          130,671.55          131,978.26          133,298.05          134,364.43  

CPI 

%  Familias que 
consumen 
infusiones en 
NSE alto/medio 
- Lima 
metropolitana 

90.80%           

  

Clientes que 
consumen 
infusiones en 
NSE alto/medio 
- lima 
metropolitana 

        116,311.90          117,475.02          118,649.77          119,836.26          121,034.63          122,002.90  

 CPI 

% Familias que 
consumen otras 
marcas en los 
NSE alto/medio 

7.00%           

  

Clientes que 
consumen otras 
marcas en los 
NSE alto/medio 

            8,141.83              8,223.25              8,305.48              8,388.54              8,472.42              8,540.20  

Encuesta 

% Clientes 
dispuestos a 
comprar el 
producto 

90%           

  Mercado 
potencial 1             7,327.65              7,400.93              7,474.94              7,549.68              7,625.18              7,686.18  

Encuesta 

% clientes que 
les agrada las 
infusiones 
frutales 

55%           
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  Mercado 
potencial 2             3,993.57              4,033.50              4,073.84              4,114.58              4,155.72              4,188.97  

  % Mercado 
objetivo 5.00%           

  
Mercado 
objetivo sin 
crecimiento 

               199.68                 201.68                 203.69                 205.73                 207.79                 209.45  

  

Tasa de 
crecimiento de 
mercado 
(propuesto) 

3.00%           

  
Mercado 
objetivo con 
crecimiento 

               200.00                 208.00                 210.00                 212.00                 214.00                 216.00  

Encuesta Paquetes por 
mes                   1.77            

Encuesta Paquetes por 
año 21.24           

  Ventas anual 
(proyectado)             4,248.00              4,418.00              4,460.00              4,503.00              4,545.00              4,588.00  

Encuesta Precio 
promedio                  16.00            

  Ventas anual 
(proyectado) s/.           67,968.00            70,688.00            71,360.00            72,048.00            72,720.00            73,408.00  

 
 

 Arequipa 
Fuente Dato 2021 2022 2023 2024 2025 2026 
INEI - 
estado de 
la 
població
n 2021 

Población 2021 
(miles) 

      
1,526,700.00  

      
1,541,967.00  

      
1,557,386.67  

      
1,572,960.54  

      
1,588,690.14  

      
1,601,399.66  

INEI - 
estado de 
la 
població
n 2021 

Tasa 
crecimiento 
poblac. 2021-
2025 

1.00%           

INEI - 
estado de 
la 
població
n 2021 

Tasa 
crecimiento 
2025-2030 

0.80%           

INEI - 
estado de 
la 
població
n 2021 

% Población 
entre 18-29 19.30%           

INEI - 
estado de 
la 
població
n 2021 

% Población 
entre 30-44 22.40%           

INEI - 
estado de 
la 
població
n 2022 

% Población 
entre 45-59 16.20%           

INEI - 
estado de 
la 
població
n 2021 

% Población 
entre 18-59 57.90%           

  Población entre 
18-44         883,959.30          892,798.89          901,726.88          910,744.15          919,851.59          927,210.40  

Apeim 
2020 

% Población 
AB 19.80%           

  Población AB         175,023.94          176,774.18          178,541.92          180,327.34          182,130.62          183,587.66  

CPI 

% Familias que 
consumen 
infusiones en 
NSE alto/medio 
- Lima 

90.80%           
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metropolitana 

  

Clientes que 
consumen 
infusiones en 
NSE alto/medio 
- lima 
metropolitana 

        158,921.74          160,510.96          162,116.07          163,737.23          165,374.60          166,697.60  

 CPI 

% Familias que 
consumen otras 
marcas en los 
NSE alto/medio 

7.00%           

  

Clientes que 
consumen otras 
marcas en los 
NSE alto/medio 

          11,124.52            11,235.77            11,348.12            11,461.61            11,576.22            11,668.83  

Encuesta 

% Clientes 
dispuestos a 
comprar el 
producto 

90%           

  Mercado 
potencial 1           10,012.07            10,112.19            10,213.31            10,315.45            10,418.60            10,501.95  

Encuesta 

% clientes que 
les agrada las 
infusiones 
frutales 

55%           

  Mercado 
potencial 2             5,456.58              5,511.14              5,566.26              5,621.92              5,678.14              5,723.56  

  % Mercado 
objetivo 5.00%           

  
Mercado 
objetivo sin 
crecimiento 

               272.83                 275.56                 278.31                 281.10                 283.91                 286.18  

  

Tasa de 
crecimiento de 
mercado 
(propuesto) 

3.00%           

  
Mercado 
objetivo con 
crecimiento 

               273.00                 284.00                 287.00                 290.00                 293.00                 295.00  

Encuesta Paquetes por 
mes                   1.77            

Encuesta Paquetes por 
año 21.24           

  Ventas anuales 
(proyectado)             5,799.00              6,032.00              6,096.00              6,160.00              6,223.00              6,266.00  

Encuesta Precio 
promedio                  16.00            

  Ventas anuales 
(proyectado) s/.           92,784.00            96,512.00            97,536.00            98,560.00            99,568.00          100,256.00  

 
 

 Cusco 
Fuente Dato 2021 2022 2023 2024 2025 2026 
INEI - 
estado de 
la 
població
n 2021 

Población 2021 
(miles) 

          
1,369,900.00  

      
1,383,599.00  

      
1,397,434.99  

      
1,411,409.34  

      
1,425,523.43  

      
1,436,927.62  

INEI - 
estado de 
la 
població
n 2021 

Tasa 
crecimiento 
poblac. 2021-
2025 

1.00%           

INEI - 
estado de 
la 
població
n 2021 

Tasa 
crecimiento 
2025-2030 

0.80%           

INEI - 
estado de 
la 
població
n 2021 

% Población 
entre 18-29 19.30%           
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INEI - 
estado de 
la 
població
n 2021 

% Población 
entre 30-44 22.40%           

INEI - 
estado de 
la 
població
n 2022 

% Población 
entre 45-59 16.20%           

INEI - 
estado de 
la 
població
n 2021 

% Población 
entre 18-59 57.90%           

  Población entre 
18-44 

            
793,172.10          801,103.82          809,114.86          817,206.01          825,378.07          831,981.09  

APEIM 
2020 

% Población 
AB 9.00%           

  Población AB               
71,385.49            72,099.34            72,820.34            73,548.54            74,284.03            74,878.30  

CPI 

% Familias que 
consumen 
infusiones en 
NSE alto/medio 
- Lima 
metropolitana 

90.80%           

  

Clientes que 
consumen 
infusiones en 
NSE alto/medio 
- lima 
metropolitana 

              
64,818.02            65,466.20            66,120.87            66,782.07            67,449.90            67,989.49  

 CPI 

% Familias que 
consumen otras 
marcas en los 
NSE alto/medio 

7.00%           

  

Clientes que 
consumen otras 
marcas en los 
NSE alto/medio 

                
4,537.26              4,582.63              4,628.46              4,674.75              4,721.49              4,759.26  

Encuesta 

% Clientes 
dispuestos a 
comprar el 
producto 

90%           

  Mercado 
potencial 1 

                
4,083.54              4,124.37              4,165.61              4,207.27              4,249.34              4,283.34  

Encuesta 

% clientes que 
les agrada las 
infusiones 
frutales 

55%           

  Mercado 
potencial 2 

                
2,225.53              2,247.78              2,270.26              2,292.96              2,315.89              2,334.42  

  % Mercado 
objetivo 6.00%           

  
Mercado 
objetivo sin 
crecimiento 

                   
111.28                 112.39                 113.51                 114.65                 115.79                 116.72  

  

Tasa de 
crecimiento de 
mercado 
(propuesto) 

3.00%           

  
Mercado 
objetivo con 
crecimiento 

                   
111.00                 116.00                 117.00                 118.00                 119.00                 120.00  

Encuesta Paquetes por 
mes                       1.77            

Encuesta Paquetes por 
año 21.24           

  Ventas anuales 
(proyectado) 

                
2,358.00              2,464.00              2,485.00              2,506.00              2,528.00              2,549.00  

Encuesta Precio 
promedio 

                     
16.00            

  Ventas anuales                         39,424.00            39,760.00            40,096.00            40,448.00            40,784.00  
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(proyectado) s/. 37,728.00  

 
 

 Ancash 
Fuente Dato 2021 2022 2023 2024 2025 2026 
INEI - 
estado de 
la 
població
n 2021 

Población 2021 
(miles) 

          
1,188,400.00  

      
1,200,284.00  

      
1,212,286.84  

      
1,224,409.71  

      
1,236,653.81  

      
1,246,547.04  

INEI - 
estado de 
la 
població
n 2021 

Tasa 
crecimiento 
poblac. 2021-
2025 

1.00%           

INEI - 
estado de 
la 
població
n 2021 

Tasa 
crecimiento 
2025-2030 

0.80%           

INEI - 
estado de 
la 
població
n 2021 

% Población 
entre 18-29 19.30%           

INEI - 
estado de 
la 
població
n 2021 

% Población 
entre 30-44 22.40%           

INEI - 
estado de 
la 
població
n 2022 

% Población 
entre 45-59 16.20%           

INEI - 
estado de 
la 
població
n 2021 

% Población 
entre 18-59 57.90%           

  Población entre 
18-44 

            
688,083.60          694,964.44          701,914.08          708,933.22          716,022.55          721,750.73  

APEIM 
2020 

% Población 
AB 10.50%           

  Población AB               
72,248.78            72,971.27            73,700.98            74,437.99            75,182.37            75,783.83  

CPI 

% Familias que 
consumen 
infusiones en 
NSE alto/medio 
- Lima 
metropolitana 

90.80%           

  

Clientes que 
consumen 
infusiones en 
NSE alto/medio 
- lima 
metropolitana 

              
65,601.89            66,257.91            66,920.49            67,589.69            68,265.59            68,811.71  

 CPI 

% Familias que 
consumen otras 
marcas en los 
NSE alto/medio 

7.00%           

  

Clientes que 
consumen otras 
marcas en los 
NSE alto/medio 

                
4,592.13              4,638.05              4,684.43              4,731.28              4,778.59              4,816.82  

Encuesta 

% Clientes 
dispuestos a 
comprar el 
producto 

90%           

  Mercado 
potencial 1 

                
4,132.92              4,174.25              4,215.99              4,258.15              4,300.73              4,335.14  

Encuesta % clientes que 55%           



187 
 

les agrada las 
infusiones 
frutales 

  Mercado 
potencial 2 

                
2,252.44              2,274.97              2,297.71              2,320.69              2,343.90              2,362.65  

  % Mercado 
objetivo 5.00%           

  
Mercado 
objetivo sin 
crecimiento 

                   
112.62                 113.75                 114.89                 116.03                 117.19                 118.13  

  

Tasa de 
crecimiento de 
mercado 
(propuesto) 

3.00%           

  
Mercado 
objetivo con 
crecimiento 

                   
113.00                 117.00                 118.00                 120.00                 121.00                 122.00  

Encuesta Paquetes por 
mes                       1.77            

Encuesta Paquetes por 
año 21.24           

  Ventas anual 
(proyectado) 

                
2,400.00              2,485.00              2,506.00              2,549.00              2,570.00              2,591.00  

Encuesta Precio 
promedio 

                     
16.00            

  Ventas anual 
(proyectado) s/. 

              
38,400.00            39,760.00            40,096.00            40,784.00            41,120.00            41,456.00  

 
 

 Ica 
Fuente Dato 2021 2022 2023 2024 2025 2026 
INEI - 
estado de 
la 
población 
2021 

Población 
2021 (miles) 

               
998,100.00  

            
1,008,081.00  

            
1,018,161.81  

            
1,028,343.43  

            
1,038,626.86  

            
1,046,935.88  

INEI - 
estado de 
la 
población 
2021 

Tasa 
crecimiento 
poblac. 2021-
2025 

1.00%           

INEI - 
estado de 
la 
población 
2021 

Tasa 
crecimiento 
2025-2030 

0.80%           

INEI - 
estado de 
la 
población 
2021 

% Población 
entre 18-29 19.30%           

INEI - 
estado de 
la 
población 
2021 

% Población 
entre 30-44 22.40%           

INEI - 
estado de 
la 
población 
2022 

% Población 
entre 45-59 16.20%           

INEI - 
estado de 
la 
población 
2021 

% Población 
entre 18-59 57.90%           

  Población 
entre 18-44 

               
577,899.90  

               
583,678.90  

               
589,515.69  

               
595,410.84  

               
601,364.95  

               
606,175.87  

APEIM 
2020 

% Población 
AB 10.30%           

  Población AB                  
52,010.99  

                 
60,118.93  

                 
60,720.12  

                 
61,327.32  

                 
61,940.59  

                 
62,436.11  
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CPI 

% Familias 
que 
consumen 
infusiones en 
NSE 
alto/medio - 
Lima 
metropolitana 

90.80%           

  

Clientes que 
consumen 
infusiones en 
NSE 
alto/medio - 
lima 
metropolitana 

                 
47,225.98  

                 
54,587.99  

                 
55,133.87  

                 
55,685.20  

                 
56,242.06  

                 
56,691.99  

 CPI 

% Familias 
que 
consumen 
otras marcas 
en los NSE 
alto/medio 

7.00%           

  

Clientes que 
consumen 
otras marcas 
en los NSE 
alto/medio 

                   
3,305.82  

                   
3,821.16  

                   
3,859.37  

                   
3,897.96  

                   
3,936.94  

                   
3,968.44  

Encuesta 

% Clientes 
dispuestos a 
comprar el 
producto 

90%           

  Mercado 
potencial 1 

                   
2,975.24  

                   
3,439.04  

                   
3,473.43  

                   
3,508.17  

                   
3,543.25  

                   
3,571.60  

Encuesta 

% clientes 
que les 
agrada las 
infusiones 
frutales 

55%           

  Mercado 
potencial 2 

                   
1,621.50  

                   
1,874.28  

                   
1,893.02  

                   
1,911.95  

                   
1,931.07  

                   
1,946.52  

  % Mercado 
objetivo 6.00%           

  
Mercado 
objetivo sin 
crecimiento 

                       
97.29  

                     
112.46  

                     
113.58  

                     
114.72  

                     
115.86  

                     
116.79  

  

Tasa de 
crecimiento 
de mercado 
(propuesto) 

3.00%           

  
Mercado 
objetivo con 
crecimiento 

                       
97.00  

                     
115.00  

                     
117.00  

                     
118.00  

                     
119.00  

                     
120.00  

Encuesta Paquetes por 
mes 

                         
1.77            

Encuesta Paquetes por 
año 21.24           

  Ventas anual 
(proyectado) 

                   
2,060.00  

                   
2,443.00  

                   
2,485.00  

                   
2,506.00  

                   
2,528.00  

                   
2,549.00  

Encuesta Precio 
promedio 

                       
16.00            

  
Ventas anual 
(proyectado) 
s/. 

                 
32,960.00  

                 
39,088.00  

                 
39,760.00  

                 
40,096.00  

                 
40,448.00  

                 
40,784.00  
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Apéndice L. Presupuesto de Operaciones 

 2022 (Inicial) 2023 2024 2025 2026 2027 
Materia 
Prima 

S/                     
- 

S/      
500,854.75 

S/      
600,799.32 

S/      
672,509.40 

S/       
697,410.79 

S/      
710,364.70 

Precio 
cascarilla seca 
x Kg (*) 

25 25 25 25 25 25 

Cascarilla seca 
- Infusiones 

S/                     
- 

S/        
66,353.63 

S/        
80,721.00 

S/        
89,980.88 

S/         
93,553.88 

S/        
95,349.38 

Cascarilla seca 
- Harina 

S/                     
- 

S/      
289,481.25 

S/      
346,000.00 

S/      
387,962.50 

S/       
401,900.00 

S/      
409,262.50 

Precio canela - 
infusiones 60 60 60 60 60 60 

Canela - 
infusiones 

S/                     
- 

S/          
3,538.86 

S/          
4,305.12 

S/          
4,798.98 

S/           
4,989.54 

S/          
5,085.30 

Precio Fruta 
seca - 
infusiones 

20 20 20 20 20 20 

Fruta seca - 
infusiones 

S/                     
- 

S/          
2,359.24 

S/          
2,870.08 

S/          
3,199.32 

S/           
3,326.36 

S/          
3,390.20 

Doypack 
harinas 

S/                     
- 

S/        
46,317.00 

S/        
55,360.00 

S/        
62,074.00 

S/         
64,304.00 

S/        
65,482.00 

Paquete 
infusiones 

S/                     
- 

S/        
58,981.00 

S/        
71,752.00 

S/        
79,983.00 

S/         
83,159.00 

S/        
84,755.00 

Precio caja + 
cinta + film 4.2 4.2 4.2 4.2 4.2 4.2 

Embalaje 
harinas (caja + 
cinta + film) 

S/                     
- 

S/          
6,079.11 

S/          
7,266.00 

S/          
8,147.21 

S/           
8,439.90 

S/          
8,594.51 

Embalaje 
infusiones 
(caja + cinta + 
film) 

S/                     
- 

S/          
7,741.26 

S/          
9,417.45 

S/        
10,497.77 

S/         
10,914.62 

S/        
11,124.09 

Material 
indirecto 

S/                     
- 

S/          
5,613.72 

S/          
5,097.03 

S/          
5,751.54 

S/           
5,980.86 

S/          
5,882.93 

Jabas 
(cantidad)  36 0 6 6 3 

Jabas (costo) S/                - S/       1,130.04 S/                - S/         188.34 S/          188.34 S/           94.17 
Atomizador 
(cantidad) - 2 1 1 1 1 

Atomizador 
(costo) S/                - S/           99.98 S/           49.99 S/           49.99 S/            49.99 S/           49.99 

Mascarillas 
KN95 
(cantidad) 

- 113.00 132.00 144.00 150.00 150.00 

Mascarillas 
KN95 (costo) S/                - S/       3,390.00 S/       3,960.00 S/       4,320.00 S/        4,500.00 S/       4,500.00 

Gorro 
desechable 
(cantidad) 

- 57.00 66.00 72.00 75.00 75.00 

Gorro 
desechable 
(costo) 

S/                - S/         769.50 S/         891.00 S/         972.00 S/        1,012.50 S/       1,012.50 

Mano de 
Obra 

S/                     
- 

S/      
304,980.48 

S/      
348,889.74 

S/      
392,998.24 

S/       
418,900.75 

S/      
419,793.84 

TD por 
operario (en 
horas por año) 

2496 2496 2496 2496 2496 2496 

H - H por caja 
infusiones - 10,889.64 13,247.55 14,767.23 15,353.62 15,648.28 

H - H por caja 
harinas - 15,292.65 18,278.41 20,495.20 21,231.48 21,620.43 

Operarios - 
Pago anual 20800 20800 20800 20800 20800 20800 
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(unitario) 
Operarios - 
Cantidad - 11.00 13.00 15.00 15.00 15.00 

Operarios - 
Pago anual 

S/                     
- 

S/      
228,800.00 

S/      
270,400.00 

S/      
312,000.00 

S/       
312,000.00 

S/      
312,000.00 

Asistente de 
Calidad - Pago 
anual (unitario) 

24,000.00 24,000.00 24,000.00 24,000.00 24,000.00 24,000.00 

Asistente de 
Calidad - 
Cantidad 

0 1 1 1 2 2 

Asistente de 
Calidad - Pago 
anual 

S/                     
- 

S/        
24,000.00 

S/        
24,000.00 

S/        
24,000.00 

S/         
48,000.00 

S/        
48,000.00 

Supervisor de 
Planta - 
Cantidad 

- 1 1 1 1 1 

Supervisor de 
Planta - Pago 
anual 

S/                     
- 

S/        
40,000.00 

S/        
40,000.00 

S/        
40,000.00 

S/         
40,000.00 

S/        
40,000.00 

Personal 
Especializado 

S/        
47,840.00 

S/      
254,150.40 

S/      
304,652.52 

S/      
305,200.76 

S/       
305,797.55 

S/      
306,449.51 

Administrador 
- Cantidad 0.25 1 1 1 1 1 

Administrador 
- Pago anual 

S/        
14,000.00 

S/        
56,000.00 

S/        
56,000.00 

S/        
56,000.00 

S/         
56,000.00 

S/        
56,000.00 

Líder de 
Marketing - 
Cantidad 

0.25 1 1 1 1 1 

Líder de 
Marketing - 
Pago anual 

S/        
32,000.00 

S/        
32,000.00 

S/        
32,000.00 

S/        
32,000.00 

S/         
32,000.00 

S/        
32,000.00 

Personal de 
ventas - 
Cantidad 

0 3 4 4 4 4 

Personal de 
ventas - Pago 
anual 

S/                     
- 

S/      
144,000.00 

S/      
192,000.00 

S/      
192,000.00 

S/       
192,000.00 

S/      
192,000.00 

Contador 
externo 

S/                     
- 

S/        
12,000.00 

S/        
12,000.00 

S/        
12,000.00 

S/         
12,000.00 

S/        
12,000.00 

Alquiler S/        
21,000.00 

S/        
87,494.40 

S/        
87,639.77 

S/        
87,797.48 

S/         
87,969.16 

S/        
88,156.71 

Alquiler de 
planta 

S/        
21,000.00 

S/        
84,000.00 

S/        
84,000.00 

S/        
84,000.00 

S/         
84,000.00 

S/        
84,000.00 

Mantenimient
o 

S/                     
- 

S/        
17,707.20 

S/        
17,736.62 

S/        
17,768.54 

S/         
17,803.28 

S/        
17,841.24 

Mantenimiento 
de maquinaria 
y equipos 

S/                     
- 

S/          
5,000.00 

S/          
5,000.00 

S/          
5,000.00 

S/           
5,000.00 

S/          
5,000.00 

Servicios 
Públicos 

S/                     
- 

S/        
12,000.00 

S/        
12,000.00 

S/        
12,000.00 

S/         
12,000.00 

S/        
12,000.00 

Total S/        
68,840.00 

S/   
1,170,800.96 

S/   
1,364,814.99 

S/   
1,482,025.97 

S/    
1,533,862.38 

S/   
1,548,488.92 

Inflación 4.00% 4.16% 4.33% 4.52%  4.73% 4.95% 
 
(*)El precio de la cascarilla se ha determinado en función a la entrevista a la cooperativa de Rodriguez de 
Mendoza (Link de la entrevista: https://drive.google.com/file/d/11NtEW-
td9IoVg20PF4ks4lKoM3Hz9Ob0/view?usp=sharing). 
 

 

https://drive.google.com/file/d/11NtEW-td9IoVg20PF4ks4lKoM3Hz9Ob0/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/11NtEW-td9IoVg20PF4ks4lKoM3Hz9Ob0/view?usp=sharing
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Apéndice M. Proceso Productivo - Harina 

Proceso Cantidad 
inic. Unidades Merma Cantidad 

fin. Unidades t 
(min) Unidades Cantidad Unidades 

Horneado - cascarilla 10000 gr 10% 9000 gr 30.00 min 32 doypacks 

Triturado - cascarilla 9000 gr 5% 8550 gr  540.00 min 32 doypacks 
Preparación de 

materiales - - - - - 30.00 min 32 doypacks 

Llenado de doypack - 
cascarilla 8550 gr 5% 8122.5 gr 5.33 min 32 doypacks 

Armado de cajas x 32 
packs 32 doypacks 0% 1 cajas x 32 

packs 1 min 1 cajas x 32 
packs 

Llenado de caja x 32 
packs 32 doypacks 0% 1 cajas x 32 

packs 1.6 min 1 cajas x 32 
packs 

Embalaje de caja (cinta 
+ film) 1 cajas x 32 

packs 0% 1 cajas x 32 
packs 1 min 1 cajas x 32 

packs 

Transporte 1 cajas x 32 
packs 0% 1 cajas x 32 

packs 5 min 1 cajas x 32 
packs 

Almacén 1 cajas x 32 
packs 0% 1 cajas x 32 

packs 5 min 1 cajas x 32 
packs 

Entrega a Courier 1 cajas x 32 
packs 0% 1 cajas x 32 

packs 15 min 1 cajas x 32 
packs 

Tiempo total - Harinas 1 cajas x 32 
packs 0% 1 cajas x 32 

packs 633.93 min 1 cajas x 32 
packs 

H - H por caja harinas      10.57 hr 1 cajas x 32 
packs 

Apéndice N. Proceso Productivo – Infusiones 
 

Proceso Cantidad 
inic. Unidades Merma Cantidad 

fin. Unidades t (min) Unidades Cantidad Unidades 

Horneado - cascarilla 5500 gr 10% 4950 gr 15.00 min 1489 filtrantes 

Triturado - cascarilla 4950 gr 5% 4702.5 gr 150.00 min 1489 filtrantes 

Horneado - fruta 4125 gr 20% 3300 gr 15.00 min 1489 filtrantes 

Triturado - fruta 3300 gr 5% 3135 gr 105.00 min 1489 filtrantes 

Preparación de materiales - - - - - 30.00 min 1489 filtrantes 

Llenado de filtrantes - cascarilla 4702.5 gr 5% 4467.375 gr 248.17 min 1489 filtrantes 
Llenado de filtrantes - fruta y 

canela 4702.5 gr 5% 4467.375 gr 248.17 min 1489 filtrantes 

Sellado de infusión 1489 filtrantes 3% 1444 filtrantes 120.33 min 1444 filtrantes 

Empaque - pack x 15 unidades 
(incluye armado de caja) 1444 filtrantes 0% 96 pack x 15 

unidades 96 min 96 pack x 15 
unidades 

Armado de cajas x 32 packs 96 pack x 15 
unidades 0% 3 cajas x 32 

packs 3 min 3 cajas x 32 
packs 

Llenado de caja x 32 packs 3 cajas x 32 
packs 0% 3 cajas x 32 

packs 4.8 min 3 cajas x 32 
packs 

Embalaje de caja (cinta + film) 3 cajas x 32 
packs 0% 3 cajas x 32 

packs 3 min 3 cajas x 32 
packs 

Transporte 3 cajas x 32 
packs 0% 3 cajas x 32 

packs 5 min 3 cajas x 32 
packs 

Almacén 3 cajas x 32 
packs 0% 3 cajas x 32 

packs 5 min 3 cajas x 32 
packs 

Entrega a Courier 3 cajas x 32 
packs 0% 3 cajas x 32 

packs 15 min 3 cajas x 32 
packs 

Tiempo total - infusiones 3 cajas x 32 
packs 100% 3 cajas x 32 

packs 1,063.47 min 3 cajas x 32 
packs 

Tiempo total - infusiones      354.49 min 1 cajas x 32 
packs 

H - H por caja infusiones      5.91 hr 1 cajas x 32 
packs 
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Apéndice O. Distancia del Centro de Operaciones (Callao) a Zonas de Distribución 

 
Distancia del Callao a: Km 2022 2023 2024 2025 2026 

Rod. de Mendoza 
(Amazonas) 1,311.20 6,556.00 6,556.00 6,556.00 6,556.00 6,556.00 

Jesús María 10.90 654.00 654.00 654.00 654.00 654.00 

Lince 12.60 756.00 756.00 756.00 756.00 756.00 

Pueblo Libre 8.20 492.00 492.00 492.00 492.00 492.00 

Magdalena 8.90 534.00 534.00 534.00 534.00 534.00 

San Miguel 5.10 306.00 306.00 306.00 306.00 306.00 

Miraflores 16.00 960.00 960.00 960.00 960.00 960.00 

San Isidro 15.60 936.00 936.00 936.00 936.00 936.00 

San Borja 27.90 1,674.00 1,674.00 1,674.00 1,674.00 1,674.00 

Surco 22.40 1,344.00 1,344.00 1,344.00 1,344.00 1,344.00 

La Molina 29.90 1,794.00 1,794.00 1,794.00 1,794.00 1,794.00 

Cuzco 1,112.10 66,726.00 66,726.00 66,726.00 66,726.00 66,726.00 

La Libertad 585.20  35,112.00 35,112.00 35,112.00 35,112.00 

Arequipa 1,022.00   61,320.00 61,320.00 61,320.00 

Ancash 432.00    25,920.00 25,920.00 

Ica 314.80     18,888.00 

TOTAL 4,934.80 82,732.00 117,844.00 179,164.00 205,084.00 223,972.00 

 
 
 
 


