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Resumen Ejecutivo

La desnutricion es un problema global que afecta a millones de personas en todo el
mundo y dos de las principales causas son la falta de acceso a alimentos nutritivos y la
insuficiencia de sustancias nutritivas y proteicas que el cuerpo no recibe. Estos son desafios
criticos que requieren soluciones innovadoras. Bajo este contexto, se planted la pregunta:
(como se puede proporcionar una fuente sostenible y accesible de proteinas al organismo
para poder combatir la desnutricion?, el presente resumen ejecutivo aborda la creacion de
un enfoque emprendedor llamado "Crickas" para abordar la desnutricion, mediante la
utilizacion de galletas hechas a base de gusanos de harina de Tenebrio, conocidos por su
alto contenido proteico.

Para validar esta propuesta, se encuesto a 385 personas de diferentes distritos de
nivel socioeconomicos A y B. Los resultados revelaron un interés significativo en Crickas
como una solucion potencial. Las encuestas también permitieron identificar preferencias de
sabor y presentacion que fueron cruciales para el desarrollo del producto. Ademas de las
encuestas, se realizaron entrevistas en profundidad con expertos en nutricion y salud, asi
como con personas afectadas por la desnutricion. Estas entrevistas ayudaron a ajustar la
estrategia de negocio, el enfoque de marketing y finalmente a redefinir el concepto de
Crickas.

En resumen, "Crickas" es una propuesta innovadora porque es una fuente de
proteina sostenible con alto valor nutricional, el cual diversifica las fuentes de alimentos en
un mundo con una poblacion creciente frente los recursos que cada vez son mas escasos, es
facil de obtenerlo e ingerirlo a cualquier hora del dia y resulta ser rentable y viable, con un
VAN economico de $2°004,575 y una TIR econdmica de 343%, siendo también sostenible,

con un VAN social de $ 875,395.64.
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Abstract

Malnutrition is a global issue affecting millions of people worldwide, and two of the
main causes are the lack of access to nutritious foods and insufficient intake of essential
nutrients and proteins that the body requires. These are critical challenges that demand
innovative solutions. In this context, the question arose: How can a sustainable and
accessible source of protein be provided to the body to combat malnutrition? This executive
summary addresses the development of an entrepreneurial approach called "Crickas" to
tackle malnutrition, utilizing cookies made from Tenebrio Flour, known for their high
protein content.

To validate this proposal, 385 people from different districts of socioeconomic level
A and B were surveyed. The results revealed significant interest in Crickas as a potential
solution. Surveys also helped identify taste and presentation preferences crucial for product
development. In addition to surveys, in-depth interviews were conducted with nutrition and
health experts, as well as individuals affected by malnutrition. These interviews aided in
adjusting the business strategy, marketing approach, and ultimately redefining the Crickas
concept.

In summary, "Crickas" is an innovative proposition as it serves as a sustainable
protein source with high nutritional value, diversifying food sources in a world with a
growing population and increasingly scarce resources. It is easily obtainable and
consumable at any time of day, proving to be cost-effective and viable, with an economic
NPV of $2,004,575 and an economic IRR of 343%. Additionally, it is socially sustainable

with a social NPV of $821,161.
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Capitulo 1. Definicion del Problema

El enfoque del presente capitulo se centra en abordar aspectos significativos
relacionados con la desnutricion, la cual ha sido objeto de investigacion en numerosos
campos académicos. El objetivo de abordar esta problemadtica es comprender el origen,
consecuencias y finalmente ofrecer una propuesta sostenible.

1.1. Contexto en el que se Determina el Problema a Resolver

“La nutricion es la ingesta de alimentos en relacion con las necesidades dietéticas del
organismo” (Procuraduria Federal del Consumidor [PROFECO], 2021, p.1). Mientras que,
la malnutricién “abarca la desnutricién (emaciacion, retraso del crecimiento e insuficiencia
ponderal), los desequilibrios de vitaminas o minerales, el sobrepeso, la obesidad, y las
enfermedades no transmisibles relacionadas con la alimentacion” (Organizaciéon Mundial
de la Salud [OMS], 2021, p.1).

Seglin Ramirez (2014), la FAO indica que casi mil millones de personas pasan
hambre en todo el mundo. Ademas, casi 200 millones de nifios menores de 5 afios sufren
desnutricion cronica y el 13% sufre desnutricion aguda, por ello, necesitan atencion médica
inmediata y en otros casos se vera a lo largo de sus vidas (2014). La Ley de Seguridad
Alimentaria y Nutricional establece que, la alimentacion es un derecho fundamental de las
personas, reconocido por los acuerdos internacionales que el Pert ha suscrito (Congreso de
la Republica del Peru, 2021, Ley 31315, Articulo 1), pero de acuerdo a las estadisticas
(Instituto Nacional de Estadistica e Informatica [INEI], 2022) atin se mantiene con altos
indices de desnutricion.

Existen tres tipos de causas de la desnutricion: Causas basicas como pobreza,
desigualdad y escasa educacion, causas subyacentes, que son la falta de acceso a alimentos,

falta de atencion sanitaria e insalubridad de agua y saneamiento, y causas inmediatas como
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la alimentacion insuficiente, atencion inadecuada y enfermedades. Asimismo, entre los
tipos de desnutricion se tiene: desnutricion cronica, desnutricion aguda moderada,
desnutricion aguda grave o severa y carencia de vitaminas y minerales (Organizacion
Mundial de la Salud [OMS], 2018). Por ello, el Instituto Nacional de Salud (INS)
recomienda a las mujeres embarazadas y lactantes el consumo de sulfato ferroso y acido
folico (Ministerio de Salud [MINSA], 2004).

Asimismo, la OMS recomienda que, para la alimentacion saludable de nifios y
adultos son los mismos, la composicion exacta varia a las caracteristicas y habitos de cada
uno, una dieta sana incluye frutas, verduras, legumbres, limitar el consumo de grasas
saturadas, limitar el consumo de grasas trans; y sustituir estas grasas por grasas no
saturadas, en particular grasas poliinsaturadas, consumir vitaminas y minerales, entre las
mas esenciales son vitamina A, vitamina D, vitamina B12, hierro, yodo y zinc
(Organizacion Panamericana de la Salud [OPS], 2020).Una de las consecuencias de la
desnutricion es la anemia, esto se da por falta de globulos rojos saludables cuya causa se
atribuye a tener cantidades inferiores a las normales de vitamina B-12 y de folato (Mayo
Clinic, 2022).

Para reducir la tasa de desnutricion, el gobierno central debe realizar trabajos en
conjunto con los gobiernos regionales, municipales, y poder legislativo mejorando las leyes
o decretos supremos (DS) a favor de la poblacidn, sobretodo de los més vulnerables, estas
leyes o DS deben promover las préacticas adecuadas desde el inicio hasta el final de la

cadena alimenticia, es decir desde la produccion hasta su consumo.
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1.2. Presentacion del Problema a Resolver

Segun el diario “El Pais”, “entre 2020 y 2021, la poblacion desnutrida en
Latinoamérica y El Caribe aument6 en cuatro millones, alcanzando los 56.4 millones (el
8.6% de la poblacion regional)” (Laborde, 2022) mientras que, en Perq, la desnutricion
cronica en el 2021 afecto al 11.5% de las nifias y nifios menores de cinco afios de edad en el
pais, mientras que, la desnutricion global fue de 3.7%, también indic6 que, en el area
urbana, la desnutricion cronica alcanz6 al 6.8% de las nifias y nifios menores de cinco afios
de edad y en el area rural afectd al 24.4%. Los departamentos con los mas altos porcentajes
de desnutricion crénica en nifias y nifios menores de cinco afios de edad son: Huancavelica
(27.1%), Loreto (23.6%) y Cajamarca (20.9%) (Instituto Nacional de Estadistica e
Informatica [INEI], 2022).

Por lo mencionado, es imprescindible reducir la desnutricion dentro del pais
buscando una alternativa rapida y saludable, el cual sea de gran aporte para la poblacion.
Esta alternativa que se presenta esta sujeta al Objetivo de Desarrollo Sostenible (ODS) 2 y
8 (Hambre Cero y Trabajo Decente y Crecimiento), la cual busca reducir el hambre
mediante donaciones del 1% de las utilidades netas hacia las provincias mas afectadas por
la desnutricién (Huancavelica, Loreto y Cajamarca) y mejorar la salud y bienestar con los

insumos que contiene el producto.
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1.3. Sustento de la Complejidad y Relevancia del Problema a Resolver

Perti tuvo el indice de desnutricion mas bajo (5%) en el 2014, llegando a alcanzar en
el 2020 el 8.3% de desnutricion, manteniéndose con este indice desde el 2017, lo que hace
alarmante es que Peru se encuentra en el puesto 65 de 195, encontrdndose Somalia en el
primer lugar con el 53.1% de desnutricion. Mientras que, Alemania, China, Estados
Unidos, Francia, Italia y Uruguay se encuentran en el ultimo lugar con una tasa de
desnutricion del 2.5% en el 2020. (World Bank Open Data, s.f.).

La desnutricion tiene como consecuencia la falta de desarrollo conductual y
cognitivo, obteniendo un bajo coeficiente intelectual, el rendimiento escolar y la salud
reproductiva. Asimismo, hay cambios fisiologicos que impiden el crecimiento, problemas
psicosociales, el cual empeora la salud mental de nifios, adolescente, jovenes y adultos
(Organizacion de los Estados Americanos [OEA], 2005).

Resolver este problema a través de la presente propuesta (snack sustentable,
sostenible, saludable y nutritivo), ayuda a mejorar la nutricion, y como beneficios
adicionales, genera puestos de trabajo, menor consumo de agua, menor emision de gases
invernadero, menor dependencia de la tierra que la ganaderia convencional, colaboracion
con la limpieza del medio ambiente, de igual modo, ayuda a nivelar el consumo de los
recursos, el cual se ve afectado por la sobrepoblacion, es decir este producto es una

alternativa viable para la problematica propuesta.
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Capitulo 1. Andlisis del Mercado

En este capitulo se abordaron temas relacionados al mercado de las galletas
nutricionales y el analisis de la competencia.
2.1. Descripcion del Mercado

En los ultimos afios, ha surgido un interés creciente en el uso de insectos como
fuente alternativa de proteinas en la industria alimentaria debido a su alto contenido
nutricional y a su menor impacto ambiental en comparacion con las otras fuentes
tradicionales de proteinas (De Sousa et al., 2018). Segun estudios en 2022, el mercado
global de proteinas a base de insectos se estimo6 en $ 130 millones ese afio, con
proyecciones ajustadas a $ 479.3 millones para el 2028, reflejando un Tasa de crecimiento
anual compuesto (CAGR) del 24.3% debido a la pandemia del COVID-19 La region de
Asia Pacifico domina este mercado debido a su poblacion en rapido crecimiento (Valuates
Reports, 2022). Es por ello que, las galletas nutricionales a base de harina de insectos
representan una innovacion en este campo (Martinez et al., 2021), ofreciendo una opcion
conveniente y apetitosa para aquellos consumidores que buscan una alimentacién mas
sostenible y saludable.

El mercado de galletas proteicas tuvo un valor de $1,300 millones en 2020 y se
espera que alcance los $ 2,090 millones para 2029, con una tasa de crecimiento anual
compuesta (CAGR) del 6.10% de 2022 a 2029. Este aumento se debe al estilo de vida
acelerado de los consumidores, que ha impulsado la demanda global de galletas proteicas
debido a la conveniencia de consumirlas sobre la marcha. Ademas, la creciente conciencia
sobre la alimentacion saludable ha generado una mayor demanda de productos
nutricionales entre los consumidores preocupados por su salud (Data Bridge Market

Research, 2021).
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En 2013, la Organizacion de las Naciones Unidas para la Alimentacion y la
Agricultura (FAO) incluy6 a los escarabajos y sus larvas, como el Tenebrio molitor, en su
registro de alimentos alternativos ricos en proteinas y minerales (Van Huis et al., 2013). En
el contexto peruano el consumo de insectos en Pert se remonta a 4,220 afios atras, durante
el periodo preceramico, segin evidencia en coprolitos en la costa central (Weir & Bonavia,
1985). El pais tiene una amplia biodiversidad de insectos comestibles, siendo la region
amazonica la mas diversa (Rivera & Carbonell, 2020).

El Tenebrio molitor, también conocido como gusano de la harina, es originario de
Europa (Artigas, 1994), sin embargo, se introdujo en Peru inicialmente para la alimentacion
animal. Recientemente, ha ganado interés como fuente de proteinas para consumo humano,
lo que ha impulsado su cria en granjas especializadas en el pais y su uso en productos
alimenticios. Las galletas de harina de Tenebrio molitor apuntan principalmente a un
publico masculino en Lima Metropolitana, de edades entre 18 y 70 afios, con ingresos
laborales. Este mercado se compone de las generaciones Z, millennials y una parte de la
generacion X enfocada en deportes y nutricion, con niveles socioeconémicos A y B. El
82% de estos consumidores tiende a revisar minuciosamente las etiquetas nutricionales
antes de comprar el producto (Instituto Nacional de Defensa de la Competencia y de la
Proteccion de la Propiedad Intelectual [INDECOPI], 2014).

2.2. Andlisis Competitivo
2.2.1 Evolucion del Mercado

Segun la Figura 1, las galletas se dividen en dulces y saladas, atendiendo a diferentes
preferencias de sabor y orientadas hacia distintos grupos de consumidores. La categoria que
engloba galletas dulces, barritas y snacks de frutas tiene un valor de ventas de S/ 1,047.7

millones y muestra la mayor proyeccion en su tasa de crecimiento anual compuesta
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(CAGR), aproximadamente un 6.5% (Euromonitor International, 2022). Las galletas dulces
son responsables del 94% de las ventas en esta categoria.
Figura 1

Ventas de Galletas Dulces y Saladas, Barras de Snacks y Snacks de fruta

Nota. Ventas de Snacks por Categoria, tomado de Snack In Peru [Figura], Euromonitor

international, 2022.

Los lideres del mercado, como Mondelez Pertt SA, Alicorp SAA y Molitalia SA
(Carozzi), han mantenido su posicion dominante debida a su amplia gama de productos y
extensa distribucion (ver Apéndice 1 Figura 14). Sin embargo, se espera una mayor
competencia en el futuro con los lanzamientos y promociones agresivas de Nestlé Pera SA
y Compaiiia Nacional de Chocolates (Grupo Nutresa), tanto a través de publicidad como en
los puntos de venta. Esto revitalizara el mercado y aumentara el consumo per céapita. A

pesar de esto, Perti aun tiene un consumo rezagado en comparacion con otros paises de
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América Latina en galletas dulces, snacks en barra y snacks de frutas (Euromonitor
International, 2022).

En relacion con los canales de distribucion (ver Apéndice 1. Figura 15), Hasta julio
de 2022, las ventas en hipermercados y supermercados experimentaron el mayor
crecimiento, seguidas de tiendas de descuento y tiendas de conveniencia. Por lo tanto,
supermercados y tiendas de descuento son las mejores opciones para llegar a los
consumidores. Ademas, el comercio electronico estd ganando importancia como canal de
venta y debe tomarse en cuenta (Euromonitor International, 2022).

Minoristas modernos enfocados a un nicho de galletas nutricionales y proteicas en
Perti han crecido con la apertura del e-commerce, apoyandose fuertemente por los macro
distribuidores en el Perti como los supermercados Plaza Vea, Tottus, Metro y tiendas por
departamento como Mass y Makro asi mismo de convenios con micro distribuidores para
llegar a lima y provincias. El mercado referido a este nicho se puede cuantificar en torno a
las galletas caseras o “biscuits cookies” como se puede apreciar en la Tabla 1, esta
categoria llego6 a los S/ 26 millones en ventas en el afio 2022 y se estima crezca segun el
forecast al 2027 (ver Tabla 2) a los S/ 32.5 millones asi mismo con respecto a las barras
proteicas o energéticas el incremento va de S/ 0.4 millones para el 2022 a S/ 0.7 millones

en el 2027 (Euromonitor International, 2022).
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Tabla 1

Venta de Galletas Dulces, Barritas y Snacks de Frutas por Categoria

PEN million (2017-

2017 2018 2019 2020 2021 2022
2022)
Fruit Snacks 22.8 25.2 27.6 31.0 33.5 38.7
- Dried Fruit 22.8 25.2 27.6 31.0 335 38.7
- Processed Fruit Snacks - - - - - -
Snack Bars 29.6 32.2 34.6 18.1 17.2  22.7
- Cereal Bars 28.2 30.2 32.5 16.7 15.5 20.6
- Protein/Energy Bars 0.2 0.3 0.3 0.2 0.3 0.4
- Fruit and Nut Bars 1.3 1.6 1.8 1.2 1.4 1.7
Sweet Biscuits 856.8 909.9  867.0 860.6 864.0 986.4
- Chocolate Coated 138.3 149.6  139.7 130.8 129.8 149.3
- Biscuits Cookies 28.3 28.6 26.3 24.2 239 264
- Filled Biscuits 408.1 439.5 4135 427.5 4333  494.0
- Plain Biscuits 182.8 190.7  192.0 184.5 182.3  208.6
- Wafers 99.3 101.5 95.6 93.6 94.6  108.1

Sweet Biscuits, Snack

909.2 967.3 929.2 909.8 914.7 1,047.7
Bars and Fruit Snacks

Nota. La Tabla 1 muestra la evolucion de ventas de galletas por categoria en el Pert,

tomado de Snack in Peru, Euromonitor International, 2022.
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Tabla 2

Proyeccion de Ventas de Galletas Dulces, Barritas y Snacks de Frutas

12)10521\;;‘“”“’“ (2022- 2022 2023 2024 2025 2026 2027
Fruit Snacks 38.7 39.9 41.3 42.8 44.4 46.2
- Dried Fruit 38.7 39.9 41.3 42.8 44 4 46.2
- Processed Fruit

Snacks ) ) ) ) ) )
Snack Bars 22.7 28.0 324 36.2 39.4 42.4
- Cereal Bars 20.6 25.6 29.8 33.3 36.3 39.1
- Protein/Energy Bars 0.4 0.5 0.5 0.6 0.7 0.7
- Fruit and Nut Bars 1.7 1.9 2.1 2.2 24 2.5
Sweet Biscuits 986.4 1,028.8 1,067.5 1,103.4  1,137.2 1,168.9
- Chocolate Coated 149.3 1554 160.9 165.9 170.8 175.6
- Biscuits Cookies 26.4 27.9 29.2 30.3 314 32.5
- Filled Biscuits 494.0 516.3 536.6 555.0 571.7 587.6
- Plain Biscuits 208.6 215.8 222.5 229.2 2357 241.6
- Wafers 108.1 113.4 118.3 123.1 127.5 131.6

Sweet Biscuits, Snack
Bars and Fruit Snacks
Nota. La Tabla 2 muestra el forecast esperado de ventas de galletas por categoria en el

1,047.7 1,096.7 1,141.2 1,182.3  1,220.9 1,257.4

Pert, tomado de Snack in Peru, Euromonitor Internacional, 2022.
2.2.2 Principales Marcas de Galletas en Peru

De acuerdo con el cuadro comparativo de las principales marcas de galletas
proteicas/nutricionales (ver Tabla 3), se observa una diversidad de competidores que
adoptan estrategias y enfoques variados. Algunas marcas, como Quest Protein y Applied
Nutrition, al ser empresas multinacionales optan por ofrecer su producto, importado
mediante distribuidores en Lima, estas marcas trabajan en un segmento especifico para
deportistas y personas fitness optando por precios mas elevados respaldados por una alta
calidad en sus insumos y una confiabilidad de marca sélida, lo que les confiere una

destacada posicion en el mercado.
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En contraste, marcas peruanas como Santa Natura PPeru y Del Paraiso, apuestan
por precios mas accesibles, pero mantienen una calidad competitiva y buscan atraer a los
consumidores mediante estrategias de diversificacion de productos relacionado a la
industria del panificado con insumos andinos locales y canales de venta masivos como
supermercados para llegar al consumidor.

Finalmente, la marca peruana Nutri H opta por un producto innovador con una
propuesta de valor enfocada a combatir la anemia, alojado en un segmento especifico y con
un precio muy competitivo, es el principal competidor de la marca Crickas, propuesta en la
presenta tesis, por el caracter innovador, sin embargo, el nivel proteico y el caracter
innovador en términos de sustentabilidad serdn factores cruciales en este competitivo sector

de galletas nutricionales con alto grado proteico en Peru.
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Tabla 3

Cuadro Comparativo de las Alternativas Existentes en el Mercado

Caracteristicas/ Marca ~ Santa Natura PPert  Quest Protein App.l ¢ d Del Paraiso Nutri H
Nutrition
e . o Muscle Shop Plaza Vea, Wong, .
Distribuidor No aplica Nutripoint Perti, Falabella Vivanda No aplica
Tipo de empresa Productor Distribuidor Distribuidor  Productor y Distribuidor Productor y distribuidor
ubicacion Pucallpa, Perti Lima, Peru Lima, Peru Lima Peru Ayacucho, Peru
Empresa
Empresa multinacional
Multinacional  con origen en
de origen el reino unido, .
- . . Empresa nacional, que
espafiol, que se que se dedicaa Empresa nacional, que .
. . se dedica a la venta de
Empresa productora  dedicaala la venta de se dedica a la venta de
: productos del rubro de
que se dedica a la venta de productos que  productos del rubro de .
. , la panaderia que
Descripcion venta de productos  productos que apoyan ala la panaderia que apoyan
. ., apoyan a la lucha de la
naturales para la apoyan a la nutricion y  a la nutricidon y hace uso .
. . y anemia con su
salud. nutricion y hace uso de de ingredientes . : o
ingrediente principal

hace uso de  ingredientes de  naturales e integrales.

ingredientes de  calidad para sangre bovina.

calidad para atletas y
atletas. personas
fitness.
Mayorista, Consumidor Mayorista y Minorista Mayorista y minorista

Tipo de distribucién L7 . 20
p Minoristas directo minorista
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Caracteristicas/ Marca  Santa Natura PPerd  Quest Protein

Nutri H

Productos
innovadores
que apoyan la
nutricion de
Productos naturales atletas, con
para cuidado de la productos
salud con presencia deliciosos y de
nacional. ingredientes de
buena calidad
con cero
azucares y
carbohidratos.

Propuesta de valor

B2C B2B

Para insumo para la
cocina y productos
energéticos(galletas)
Ventas online via
pagina web y
tiendas fisicas

Tipo de comercializacion

Galletas, barras

Productos ofrecidos \
y lacteos

Ventas online
via pagina web

Canales de venta
por distribuidor

Facebook,
Instagram,
Alcance dle redes Facebook LinkedIn,
sociales YouTube, Tik
Tok
Cobertura A nivel nacional Lima

Applied .
Nl?tlr)i tion Del Paraiso
Productos
basados en
suplementos
nutricionales
premium para
atletas y Productos elaborados
personas que con ingredientes
buscan naturales e integrales
complementar que promueven una

su dieta con alimentacion nutritiva.

nutricion de
salud y
bienestar de la
mas alta
calidad.

B2B B2C, B2B

Galletas, snacks,
paneton y panes

Galletas y
lacteos

Ventas online via
pagina web y
distribuidores

Ventas online
via pagina web
por distribuidor

Instagram Facebook, Instagram

Lima A nivel nacional

Producto a base de
sangre bovina que
contribuye en la lucha
contra la anemia y la
desnutricion infantil.

B2C, B2B

Snacks, galletas, café,
paneton

Ventas online via
pagina web y
distribuidores

Facebook, Instagram,
Twitter, YouTube

A nivel nacional
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Caracteristicas/ Marca  Santa Natura PPerd  Quest Protein I\?lirr)lltlleocil Del Paraiso Nutri H

Productos de Productos de

alto contenido  alto contenido

Productos naturales . . .
proteico de proteico de . Producto innovador
enfocados en s o s s Productos integrales
calidad dirigido calidad dirigido enfocados en resolver
problemas s s enfocados en la .

a un publico a un publico la anemia, base de

nutricion, solo es ventas
online o distribuidores
de supermercado.

Fortalezas del modelo  especificos de salud,
descuentos por
suscripciones y
venta directa.

operacion en Ayacucho
y con ventas en
distribuidores.

atleta y fitness  atleta y fitness
con estandares con estandares
de produccion  de produccion
altos y altos y
certificados. certificados.
El concepto

El t El t El t .
concepto va muy producto es producto es enfocado en insumos

enfocado en ubicado solo en ubicado solo en .
o o naturales e integrales, el  Falta de productos en
problemas de salud  distribuidores  distribuidores sistema de pedidos no tiendas por
Debilidades del modelo y no posee autorizadosy  autorizados y P P
caracteristicas de no hay no hay es automatizado, no departamentos o
S X X racteristi rmer .
sostenibilidad de los  presencia a presencia a p :iifei?b?fi?a ds tigali)ge supermercados
productos. nivel nacional  nivel nacional
productos.

Nota. Esta Tabla muestra una comparativa entre las diferentes ofertas existentes.
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2.2.3 Andlisis Estratégico de la Competencia

El siguiente analisis de mercado esta basado en las Cinco Fuerzas de Porter:

Poder de Negociacion de los Proveedores. Este producto esta dirigido a
consumidores conscientes de su salud y nutricion, lo que incluye deportistas, padres
profesionales ocupados y personas con condiciones médicas especificas. Aunque en
Lima hay galletas nutritivas similares, ninguna utiliza los mismos ingredientes y
beneficios de la harina de Tenebrio, unido a los otros ingredientes naturales y nutritivos
que ofrece Crickas, lo que da a los clientes cierto control sobre los precios y la calidad.
Por tanto, el poder de negociacion de los clientes se considera moderado.

Poder de Negociacion de los Clientes. Este producto esta dirigido a consumidores
conscientes de su salud y nutricion, lo que incluye deportistas, padres profesionales
ocupados y personas con condiciones médicas especificas. Aunque en Lima hay
galletas nutritivas similares, ninguna utiliza los mismos ingredientes y beneficios de la
harina de Tenebrio, unido a los otros ingredientes naturales y nutritivos que ofrece
Crickas, lo que da a los clientes cierto control sobre los precios y la calidad. Por tanto,
el poder de negociacion de los clientes se considera moderado.

Amenaza de Productos Sustitutos. Aunque existen opciones de galletas ricas en
proteinas en el mercado (ver Tabla 3), ninguna ofrece las mismas cualidades
nutricionales ni la propuesta tinica de esta marca. La presencia de una marca de barras
proteicas a base de Tenebrio molitor se considera un sustituto indirecto. Las galletas a
base de sangre bovina podrian ser sustitutos directos, pero la amenaza de sustitutos en

general se considera moderada.
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Amenaza de Nuevos Competidores. A pesar de las caracteristicas innovadoras de
este producto, el mercado de alimentos a base de insectos en Peru no tiene barreras
significativas para la entrada de nuevas empresas. Sin embargo, al ser pioneros en
promover este tipo de productos y con estrategias solidas de marketing y ventas, se
planea fidelizar una posicion en el mercado. La amenaza de nuevos competidores se
considera alta.

Rivalidad entre Competidores Existentes. En Pert, existe una amplia variedad de
marcas de galletas nutritivas con alto contenido proteico, algunas con una gran
participacion de mercado. Sin embargo, también hay consumidores que buscan
alternativas mas saludables y sostenibles (Euromonitor International, 2022), lo que
reduce la rivalidad entre los competidores existentes. En resumen, la rivalidad se

considera media.
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Capitulo I11. Investigacién del Usuario

El objetivo del presente capitulo pretende obtener informacion relevante acerca del
comportamiento del cliente-usuario.
3.1. Perfil del Usuario

Segiin Condor (2020), los consumidores del NSE A y B (22%) poseen las siguientes
caracteristicas: cuentan con un ingreso superior de S/12,647 y S/6,135, respectivamente;
tienen estudios universitarios completos; y segiin estudios de Caruana y Vassallo (2003),
los nifios tienen una influencia en la compra de alimentos familiares en un 63% cuando
compran con sus padres. Ademas de todo lo antes mencionado, el piblico objetivo cuenta
con las siguientes caracteristicas: personas con valores (que tengan conciencia sobre
sostenibilidad). Creen en Dios, consumen alimentos saludables, revisan la tabla de
contenido del producto. Llevan un entorno social tranquilo y sobretodo son
econdmicamente estables.

Toda esta informacion se obtendra realizando un cuestionario como parte de la
investigacion (Galan, 2009). Es por ello que se realizaron 20 entrevistas con un
cuestionario de 22 preguntas, cuyo tiempo de duracion de cada entrevista fue en promedio
de 20 a 30 minutos, donde se trat6 de darle comodidad y seguridad al usuario para recibir la

mayor informacion requerida, las preguntas se muestran en la Tabla 4:


http://www.emeraldinsight.com/doi/abs/10.1108/07363760310456955

Tabla 4
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Cuestionario para Conocer las Necesidades del Usuario

ftem Pregunta Sustento

1 (Cudl es su nombre? Conocer al usuario

2 (Cudl es su edad? Conocer datos del usuario

3 (Donde vive? (Departamento, provinciay  Conocer caracteristicas del usuario
distrito)

4 ;Con quién vive, quiénes la componen? Conocer la carga familiar (gastos)

5 (Qué hace en su tiempo libre/Cudl es su Conocer caracteristicas del usuario
pasatiempo?

6 Cuénteme sobre su alimentacion en el diaa Conocer el habito alimenticio del usuario.
dia (desayuno, almuerzo y cena)

7 (Qué suele comer entre comidas? Conocer el habito alimenticio del usuario.

8 (Cuales son sus expectativas al comprar un Entender la necesidad del usuario
producto alimenticio?

9 (Cual es el proceso que realiza para comprar Conocer el comportamiento del usuario
sus alimentos? durante su compra.

10 ;Qué tipo de modalidad de compra de Entender la necesidad del usuario
alimentos utiliza y prefiere?

11 ;Coémo cuida su salud? Entender la necesidad del usuario

12 Especificar si Ud. o algin miembro de su ~ Conocer el circulo social del usuario.
familia padece de alguna alergia o
enfermedad

13 (Ha conocido a alguien que haya padecido Conocer el circulo social del usuario.
de alguna enfermedad a causa de la
desnutricion, cuéntenos su experiencia?

14 ;Cuaéles cree que son las causas por las que Conocer si tiene informacién sobre la

se ha incrementado la desnutricion en el

pais?

problematica del pais.



ftem Pregunta Sustento

15 ;Coémo cree que las personas puedan Conocer si tiene informacion sobre
prevenir contraer enfermedades causadas poralimentos nutritivos.
la desnutricion?

16 (Qué productos conoce con alto valor Entender la necesidad del usuario
nutricional y que opinion tienes referente a
estos productos?

17 ¢Qué tipo de snacks son de su preferenciay Entender la necesidad del usuario
cuales son sus snacks favoritos? (galletas,
hojuelas, fritos, chocolates, barritas, otros).

18 ;Con qué frecuencia compra los snacks y ~ Entender la necesidad del usuario
cudnto gasta en promedio por la compra?

19 (Qué factores prioriza al comprar su snack? Entender la necesidad del usuario
(precio, calidad, sabor, ingredientes o marca)

20 ;Donde suele comprar sus snacks? Entender la necesidad del usuario

21 (Qué tanto conoce sobre el valor nutricional Conocer si el usuario conoce los

de los insectos en la alimentacion? beneficios de los insectos en la
alimentacion
22 (Qué tan dispuesto estd en consumir un Conocer si el usuario esta dispuesto a

snack donde uno de sus ingredientes sea un aceptar un producto a base de insectos.
insecto, considerando que este producto es
menos costoso y contiene mayor valor

nutricional que otros?

Nota: La presente Tabla muestra los sustentos de cada una de las preguntas realizadas al

publico objetivo para saber las necesidades en la Ingesta de Snacks.
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Los resultados obtenidos de las entrevistas fueron las siguientes: la distribucion de
los participantes que formaron parte de la entrevista es 50% varones y 50% mujeres, el
rango de edad del posible cliente fluctua entre los 18 y 70 afios y la edad del usuario va de
los 4 a 70 afios, asimismo, fueron residentes en Lima desde la zona 1 hasta zona 10 (Ver
apéndice 2. Figura 16 a la 19).

Figura 2

Arquetipo del Usuario del Producto

Nota. La Figura muestra las caracteristicas principales del usuario objetivo del producto
Crickas.
3.2. Mapa de Experiencia de Usuario

Bajos los conceptos de Lauria (2021), durante la trayectoria del producto se
determind que, el usuario experiment6 siete etapas relacionadas al impacto directo que
tiene el producto sobre ellos, como respuesta Crickas respondid con acciones de
acercamiento dando conocer el producto mediante muestras, exposiciones, informacion en

redes sociales y web. Como siguiente paso, el cliente accedi6 a la informacion de Crickas y
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se propone a investigar el producto. Segln los conceptos de Palomares (2018), con esta
herramienta se intenta solucionar las necesidades del consumidor, y su accionar provoco
emociones en el cliente, el cual experimentd emociones positivas. Ver Apéndice 2. Tabla
32 para ver el mapa de experiencia de usuario en detalle.

Figura 3

Experiencia de Cliente-Mapa de la Experiencia de Usuario del Producto

Nota. La gréfica representa el proceso de la experiencia de usuario respecto al producto.
3.3. Identificacion de las Necesidades

Segun los conceptos de Juanes (2020), después de haber realizado entrevistas con
preguntas generales que sirvid para conocer mas al publico objetivo fueron en total 22
preguntas, entre preguntas abiertas y cerradas. Estas entrevistas permitieron conocer las
diferentes necesidades del usuario obteniéndose los siguientes resultados:
El 68% de los entrevistados manifesto su preferencia por snacks dulces, lo que sugiere que
los usuarios tienen un gusto por productos de este tipo. Asimismo, el 90% de los

entrevistados preferia una galleta de sabor dulce y altamente nutritiva, lo que indica la
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necesidad de que el producto satisfaga estos criterios. Ademas, a la mayoria de los
entrevistados les gustaria que en el empaque se muestre el valor nutricional del producto, lo
que refleja la necesidad de transparencia y acceso a informacion nutricional. De igual
forma, los entrevistados expresaron el deseo de que el empaque sea sostenible y atractivo,
lo que indica la importancia del disefo y la sostenibilidad en la presentacion del producto.

Por otro lado, el 53% de los entrevistados desconocia los beneficios de los insectos
como ingrediente en productos alimenticios, lo que indica una necesidad de educacion o
informacion sobre este tema. Adicionalmente,

el 63% de los entrevistados preferia comprar el producto de forma presencial, lo
que indica una preferencia por adquirirlo en tiendas fisicas. En ese mismo sentido,

el consumidor busca un producto que tenga un tiempo de almacenamiento a largo
plazo sin deterioro. Esto seria beneficioso para las personas que desean tener bocadillos
saludables a mano en caso de necesidad o antojos. Por ultimo, a pesar del desconocimiento
sobre los beneficios de los insectos, el 79% de los entrevistados afirmo que estaria
dispuesto a comprar el producto, lo que sugiere una necesidad de disponibilidad en el
mercado.

En resumen, la necesidad del usuario se relaciona con la preferencia por snacks
dulces, en este caso, por galletas dulces y saludables, que puedan saciar el hambre y a la
vez cubrir un valor nutricional adecuado para la salud y el desarrollo, aportando la cantidad
de energia apropiada y necesaria para el buen metabolismo corporal, donde el empaque
debe contener la informacion nutricional de las galletas, en especial el beneficio o alto valor
proteico del Tenebrio, la disposicion a comprar el producto, la preferencia por un empaque

sostenible y atractivo que permita la duracion del tiempo de vida del producto.
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Capitulo 1V. Disefio del Producto

Segun las necesidades identificadas en al capitulo anterior, se desarroll6 una
solucion mediante la metodologia Design Thinking. Se ofrecio al usuario diversas opciones
a través de preguntas orientadas que permitieron abordar de manera parcial o completa sus
necesidades. Posterior a ello, se desarrolld un prototipo que fue tomando forma gracias a la
retroalimentacion del usuario, culminando en la definicion de la propuesta de valor. Desde
este punto, se inicid el analisis para concebir el producto minimo viable.
4.1. Concepcion del Producto

Tomando en consideracion la identificacion de las necesidades del usuario, se
desarrollaron preguntas generadoras, las cuales no son muy especificas ni muy generales,
buscando respuestas sin restricciones a cada una de las preguntas. Dicho proceso se muestra
en la matriz 6x6, el cual se visualiza en la Tabla 5. De esta manera, se plantearon las seis

posibles soluciones a las diferentes necesidades del usuario.
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Lienzo 6x6
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Objetivo: Crear un nuevo producto alto en proteinas, saludable, usando como insumo harina
de Tenebrios, los cuales tienen altos niveles proteicos y beneficios nutricionales, ademas, que
tenga un precio accesible para el consumidor.

Necesidades
Debe ser un
Debe ser un El producto
Encontrar producto Un producto
Debe ser un producto debe
un producto cuyo que sea .
o producto S que se : garantizar
nutritivo y principal . . amigable .
duraderoen . diferencie a calidad y
con altos . insumo sea con el
. el tiempo y . otros . debe tener
niveles . de facil medio
s no perecible. productos i valor
proteicos. acceso 'y : ambiente. .
. naturistas. nutricional.
almacenaje.
Preguntas generadoras
({Coémo
(Como (Como podemos (Como (Como
podriamos (Como logramos  lograr que el  logramos  garantizamos
desarrollar  desarrollamos que los producto se que sea la calidad y
un producto  un producto insumos diferencie amigable valor
con alto no perecible  sean de bajo  de los que con el nutricional
nivel de en el tiempo? costo y ya existen medio en el
proteinas? accesibles? en el ambiente? producto?
mercado?
Ideas seleccionadas
Utilizamos
Podemos .
- = envases eco Por medio de
Crear un Utilizaremos utilizar . pe s
Desarrollar e amigablesy  un analisis
producto en  conservantes ; distintos . .
criaderos potenciar cientifico
base a para que el : productos
. propios de los procesos que
Tenebrios producto - naturales :
. Tenebrios de garantice el
de harina, tenga un como C L,
. para no . fabricacion valor
los cuales  mayor tiempo adicionales, .
. -, depender de . con nutricional y
tienenun  de duraciony potenciando . .
. un alternativas  siguiendo los
alto nivel conserve sus el valor .
. oy proveedor . que no parametros
proteicoy  caracteristicas comestible ~
. . externo. dafien el de la norma
nutricional.  principales. del .
medio ISO.
producto. 3
ambiente.

Nota. Las ideas seleccionadas llevaron a la creacion del producto Crickas.
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Utilizando las ideas principales obtenidas del Lienzo 6x6 de la Tabla 5, se
analizaron los posibles costos de implementacion del producto (ver Tabla 6), asi como el
impacto que tiene en los consumidores, cuyos criterios de evaluacion se pueden visualizar
en la Tabla 7.

Tabla 6

Criterios para Evaluar el Costo de Implementacion

Escala Costo de implementacion
Bajo Hasta 1Millon

Medio De 1 Millén a 3 Millones
Alto Mayor a 3 Millones

Nota. La investigacion refleja un costo bajo de implementacion para el proyecto Crickas.

Tabla 7

Criterios para Evaluar el Impacto en el Consumidor

Escala Impacto en el consumidor

Si este producto tiene un costo y precio
elevado, el valor nutricional es bajo, el uso
de Tenebrios como insumos no cumple los
estandares sanitarios.

Bajo

El valor nutricional y precios se mantienen
al mismo nivel que la competencia, no se
puede garantizar un nivel adecuado de
diferenciacion.

Medio

Se mantienen precios competitivos, los
analisis realizados garantizan un valor
nutricional alto y podemos brindar un stock
adecuado del producto.

Alto

Nota. La investigacion tiene una escala alta en el impacto del consumidor.

Luego se realiz6 la Matriz de Costo Impacto, la cual se puede ver en la Figura 4. En
primer lugar, las ideas principales desarrolladas en el Lienzo 6x6, fueron colocadas en la
matriz de costo-impacto, siguiendo criterios de ubicacion las ideas fueron puestas en cada

cuadrante de acuerdo al impacto y costo que se brinda.



Figura 4

Matriz de Costo-Impacto

Impacto

Matriz de Costo-Impacto

Crear un producto en
base a tenebrios de
harina, los cuales tienen
un alto nivel proteico y
nutricional.

Se usara empaques para
preservar la duracion del
producto en optimas
condiciones y conserve
sus caracteristicas
principales.

Desarrollar criaderos
propios de tenebrios
para no depender de un
proveedor externo.

Se puede utilizar distintos
productos naturales como
adicionales, potenciando
el valor comestible del
producto.

Por medio de un
analisis cientifico que
garantice el valor
nutricional y siguiendo
los parametros de la
norma I1SO.

Se optimizaran los
procesos de cadena
de suministro con
alternativas que no
darien el medio
ambiente.

Costo

Nota. 1deas seleccionadas ubicadas en la Matriz de Costo-Impacto.

40
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Una vez monitoreadas las ideas dentro de la matriz Costo-Impacto, se aplico la
metodologia Lean Startup y se desarroll6 cada una de sus etapas: La primera etapa es la de
construccion, en donde se creo el producto minimo viable, el mismo que se constituyd en
base a las ideas seleccionadas en las matrices anteriores, conteniendo los estandares de
calidad, valor nutricional, valor proteico, empaque y ficha técnica. La segunda etapa es la
de medicion, donde el producto fue mostrado a potenciales clientes, con el objetivo de
identificar sus impresiones sobre el sabor y constitucion del producto, al mismo tiempo
obtener retroalimentacion sobre el mismo, las impresiones y comentarios se registraron en
el lienzo de relevancia visto en la Figura 5.

Figura 5

Lienzo de Relevancia

Nota. 1deas obtenidas durante la retroalimentacion clasificada.
En la etapa de aprendizaje, se atendieron los comentarios realizados al prototipo por
los consumidores, y se mejor6 la presentacion, asi como el producto, y como resultado, se

tuvo una nueva version del producto. Para el prototipo 1, se hicieron galletas saladas, las
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cuales no fueron del agrado de las personas testeadas. Luego, se fabrico el prototipo 2 y 3,
esta vez fueron galletas dulces y fueron mejor aceptadas. Finalmente, considerando la
retroalimentacion de las personas que probaron el producto, se cred un logo y la envoltura,

resultando en la version final.



Figura 6

Prototipos Fabricados Durante la Ejecucion del Proyecto

Nota. Imégenes de los distintos prototipos.
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4.2. Desarrollo de la Narrativa

El usuario meta es la persona o familia de 4 a 70 afios, perteneciente al nivel
socioeconomico (NSE) A y B, con necesidades de alimentacion nutritiva distinta el uno del
otro. Seguin las encuestas y entrevistas, el usuario necesita alimentarse bien ya sea por
salud, bienestar o verse bien fisicamente. Por lo que, se desarrollé la propuesta de valor en
base a las siguientes etapas de la metodologia Design Thinking (Ver Tabla 8): Empatizar:
En esta etapa se utilizo la entrevista como herramienta para recopilar datos, para entender y
conocer los gustos y preferencias de los consumidores, asi mismo, se logr6é obtener
informacion importante para establecer cuales son sus necesidades, logrando de forma
preliminar evaluar la idea de negocio que se tenia en mente.

Definir: Con la informacion obtenida en la etapa de empatia, se definieron las
necesidades especificas del consumidor, se realizé en esta etapa el lienzo meta-usuario (ver
Figura 2), que permiti6 identificar las necesidades reales de los consumidores y
preferencias. También se utilizo el Mapa de experiencia (ver Figura 3), cuyo objetivo fue
conocer las expectativas e interacciones que tienen los consumidores con respecto al
producto a desarrollar.

Idear: Se uso el Lienzo 6x6 visto en la Tabla 5, donde se obtuvieron 6 ideas
principales para resolver los problemas y necesidades especificos, luego dichas ideas fueron
insertadas en la matriz de Costo-impacto visto en la Figura 4, con la intencion de verificar
que ideas presentan un mayor impacto y menor costo.

Prototipar: Como alternativa de solucion, se desarrollé un producto: galletas hechas
a base a harina de Tenebrios, cuyo nombre es Crickas, y cuya presentacion, caracteristicas

nutricionales, asi como su certificacion respondian a las necesidades de los consumidores.



45

Testear: Al fabricar el prototipo, se procedi6 a presentarlo a los usuarios, con el fin
de recopilar informacién y dar validez al proyecto, se identificaron impresiones visuales, de
sabor de la galleta y su presentacion. También se obtuvo retroalimentacion sobre la
interaccion con el producto, los comentarios fueron registrados en el lienzo de relevancia
visto en la Figura 5. Con este proceso se utilizo la retroalimentacion de los usuarios con el
fin de optimizar el producto y adecuarlo aiin mas a las necesidades reales de los
consumidores, asi como mejorar sus caracteristicas para consolidar un excelente valor

agregado, el cual lograra diferenciarlo de la competencia.
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Tabla 8

Resumen de Actividades Mediante la Metodologia Design Thinking

Empatizar Definir Idear Prototipar Testear/evaluar

‘ Lienzo meta —
Entrevista 1

usuario. Lienzo 6x6 Encuesta (385
Herramienta/ (20 personas). _ ‘ Entrevista (10 personas)
. o Mapa de Matriz de costo impacto personas)
Técnica Recopilacion de datos. ~J
experiencia
) ) ._ Producto:
Entender y conocer los  Necesidades 6 ideas principales para
Resultado ‘ Galleta Crickas con Seleccion de envoltura,
gustos y preferencias de especificas del  resolver los problemas y . .
caracteristicas aprobacion de la textura, la
los consumidores. usuario. necesidades especificas
nutricionales forma y sabor

Nota. Resumen de actividades en la Metodologia Design Thinking para la elaboracion del producto Crickas.
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4.3. Caracter Innovador o Novedoso del Producto

Con la alternativa propuesta se busca implementar una opcion saludable de snack
para colaborar en la solucion de los problemas de desnutricion y problemas alimenticios
graves de los usuarios. La solucion estd enfocada en la produccion de productos nutritivos y
altamente proteicos, utilizando para su creacidon procesos tecnologicos de vanguardia, hace
necesario un producto como Crickas. La propuesta de valor es innovadora, debido a que
ayuda a combatir la desnutricion y el problema del hambre en las familias, con un producto
comestible con un alto valor en proteinas, tanto que un paquete de galletas puede equivaler
al consumo de 2 bistecs (Iparraguirre, 2020). Asimismo, cumplen los estdndares altos de
calidad y los andlisis requeridos minimos (ver Apéndice 3. Analisis microbioldgico y
fisicoquimico), los cuales aseguran como un producto totalmente apto para el consumo
humano.

Ademas, el tipo de innovacidn del proyecto Crickas es incremental. Fierro (2022)
define la innovacién incremental como el proceso de innovacién en el que se le agrega
valor a un producto ya existente en el mercado. En ese mismo sentido, Crickas es un
producto que tiene como insumo principal la harina de Tenebrio y otros ingredientes como
la cafithua y quiwicha que lo convierten en un producto altamente nutritivo.

La investigacion también llevé a realizar una busqueda de patentes para Crickas,
segun Google Patents, no existe una patente registrada con el nombre Crickas, encontrando
unicamente 10 resultados similares con la patente Watson and Crick, patente registrada en
los Estados Unidos. En ese mismo sentido, la Direccion General de Salud Ambiental
(DIGESA), a través de un correo electronico confirmé en respuesta a una consulta realizada
que a la fecha no esté previsto o autorizado el consumo de alimentos con o a base de

insectos. Finalmente, como vision de futuro, la empresa aposto por el desarrollo del
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producto dentro de esta misma linea, aprovechando todo el potencial que tiene la harina de
Tenebrios, asi como su produccion y masificacion, con ello se emprende un camino donde
se investigard y se desarrollard productos que entren a otras areas del conjunto de
comestibles.
4.4. Propuesta de Valor
Para elaborar el lienzo de la propuesta de valor, se recopild la informacion relativa
al perfil de los consumidores. Ademas, se examinaron todas las acciones que emprenden al
momento de realizar la compra de un snack, los beneficios que desean obtener y las
frustraciones que experimentan en sus rutinas cotidianas al obtener dicho snack. Por
consiguiente, se desarrolld el mapa de valor, en el cual se establecen diferentes alternativas
de solucion para generar beneficios, de tal forma que alivien los puntos de dolor del
consumidor. Finalmente, se generd el lienzo que ilustra la correspondencia entre las
necesidades de los consumidores y la solucion propuesta (ver Apéndice 6. Lienzo de la
Propuesta de Valor). A continuacion, se detalla los beneficios y puntos de dolor:
e Alegrias: Productos con precios bajos y de alta calidad, productos con valor
nutricional alto y mejoras en la salud de las personas.
e Trabajos del consumidor: Compra productos naturales con poco acceso a la
informacion y buscan alimentarse a bajo costo.
e Frustraciones: Tienen condiciones médicas graves como desnutricion y anemia,
mala condicion econdmica y se ubican en zonas alejadas de la capital.
e Generador de alegrias: Producto de bajo costo y accesible al ptiblico, cumple con

estandares de calidad y alto valor nutricional y proteico.
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e Aliviadores: Producto accesible al publico con una cadena de distribucion alta,
producto con valor nutricional equivalente a 2 bistecs por paquete y fabricado
utilizando productos naturales de alta calidad.

4.5. Producto Minimo Viable (PMV)

Para desarrollar el PMV se utiliz6 la metodologia Lean Startup, siguiendo cada una
de sus etapas se construyd un prototipo que mostraba caracteristicas basicas como el valor
nutricional, contenido, peso, el logo y nombre del producto, también se us6 metodologias
agiles y recopilado de informacion a través de entrevistas para la creacion del mismo.
Luego el prototipo fue presentado a los consumidores, el objetivo fue recibir toda la
retroalimentacion posible, aprender sobre la percepcion del producto, conocer sus
necesidades y sus sugerencias.

Después de varias pruebas, se cre6 el prototipo definitivo “Crickas” (Ver Figura 7),
siendo esta la version final dentro del esquema de la propuesta de valor, dicha version
engloba todos los requerimientos que buscan los consumidores.

Figura7

Producto minimo viable (PMYV)

Nota. Version final del producto Crickas.
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Sustento del Prototipo hacia la Necesidad del Consumidor.

El analisis nutricional del prototipo de galleta Crickas revel6 una serie de datos
significativos que permitieron una evaluacion profunda de su idoneidad en el contexto de
una dieta equilibrada y saludable. Crickas puede ser una eleccion acertada para un
consumidor preocupado por la nutricion, la salud y la prevencion de la anemia y la
desnutricion, como lo demuestran los valores nutricionales proporcionados por los
laboratorios.

o Cenizas (por cada 100 g de muestra): 2.5 g

. Grasa (por cada g de muestra): 19.6 g

. Humedad (por cada 100 g de muestra): 4.8 g

. Proteina (por cada /100 g de muestra) (Factor: 6.25): 129 g

o Carbohidratos (por cada 100 g de muestra original): 60.2 g
o %JKcal. Proveniente de Carbohidratos: 51.4 g

o Fibra cruda (por cada 100 g de muestra original): 1.2 g

. Energia total (por cada 100 g de muestra original): 468.8 g
. %Kcal. Proveniente de Proteinas: 11.0 g

o %Kcal. Proveniente de Grasa: 37.6 g

En primer lugar, es importante destacar que las galletas Crickas tienen un bajo
contenido de humedad, lo que las hace adecuadas para su almacenamiento a largo plazo sin
preocupaciones de deterioro. Esto las convierte en una opcidon conveniente y practica para
las personas que desean mantener un suministro de bocadillos nutritivos a mano.

Uno de los aspectos mas notables es el contenido de proteinas de estas galletas, que

alcanza un 12.9 g por cada 100 g de muestra original. Esta cifra es relevante porque las
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proteinas son esenciales para el crecimiento, la reparacion y el mantenimiento de los tejidos
del cuerpo, incluyendo los musculos y las células sanguineas. Ademas, el factor de
conversion utilizado (6.25) indica que estas proteinas son de alta calidad, lo que significa
que contienen una variedad de aminoécidos esenciales necesarios para la salud humana.
Esto hace que las galletas Crickas sean especialmente atractivas para personas que buscan
una fuente de proteinas de origen vegetal o quieren complementar su ingesta diaria de
proteinas de manera eficiente.

Ademas, las galletas Crickas tienen un contenido moderado de carbohidratos (60.2 g
por cada 100 g de muestra original), lo que las convierte en una fuente de energia adecuada.
El hecho de que el 51.4% de las calorias provengan de los carbohidratos indica que estas
galletas pueden ser una opcion util para mantener niveles de energia estables a lo largo del
dia, lo que es esencial para combatir la fatiga y mantenerse activo.

Y, a pesar de su bajo contenido de fibra cruda (1.2 g por cada 100 g de muestra
original), las galletas Crickas pueden contribuir a la ingesta diaria de fibra, que es
importante para una digestion saludable.

Por ultimo, es importante tener en cuenta la distribucion de calorias en estas
galletas. El 37.6% de las calorias provienen de la grasa y el 11.0% de las calorias provienen
de las proteinas. Esta relacion es equilibrada y puede ser adecuada para aquellos que buscan
mantener una dieta moderada en grasa y rica en proteinas, lo que puede ser beneficioso para
la saciedad y la gestion del apetito.

Sobre la envoltura, el material utilizado es eco amigable, en 2 presentaciones, color
negro y color plomo, con el logo en el centro y el valor nutricional descrito en la envoltura,
en una presentacion de 4 galletas, el peso de la galleta es de 15 gramos y tiene un sabor

dulce.
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El prototipo de galleta Crickas puede considerarse una opcion nutricionalmente
solida para aquellos consumidores que desean mejorar su ingesta de proteinas, mantenerse
saludables y prevenir la anemia y la desnutricién. Sin embargo, como con cualquier
producto alimenticio, es importante recordar que la diversificacion de la dieta y la
moderacion siguen siendo fundamentales para lograr una nutricidon 6ptima y una salud

sostenible.
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Capitulo V. Modelo de Negocio

En este capitulo se desarrollo brevemente cada uno de los bloques que conforman el
Model Business Canvas (Osterwalder, 2022), asi como la viabilidad, escalabilidad y
sostenibilidad del modelo del negocio.

5.1. Lienzo del Modelo de Negocio

El Lienzo del modelo de negocio Canvas es un modelo visual que ayuda a definir
como sera el modelo de negocio (Molina, 2023). El modelo de negocio de Crickas se
dividié en 9 bloques, del cual se desarrollo la propuesta de valor, ver apéndice 4. Figura 21.
5.1.1 Propuesta de Valor

La propuesta de valor de Crickas consistio en un snack rico en proteinas con un alto
valor nutricional. Este snack estuvo hecho a base de harina de Tenebrio molitor, los cuales
son criados naturalmente y a un precio accesible para todo tipo de consumidor.

5.2. Viabilidad del Modelo de Negocio

Con el fin de determinar si la inversion en el proyecto Crickas fue viable o no, se
procedid a realizar el analisis financiero. Para ello se identifico y proyect6 la inversion
inicial, los ingresos y egresos de Crickas. De igual manera, se calcul6 el flujo proyectado
para los proximos 5 afos.

Se obtuvieron los siguientes indicadores financieros, el VAN econdmico y VAN
financiero fueron positivos. Asimismo, la TIR econdémica y financiera fueron
significativamente superiores a la tasa de descuento (COK) y al costo promedio ponderado
(WACC), donde segtin Financlick (2020) se utiliza como método de medicion para
valorizar las empresas y los proyectos que se llevan a cabo. Esto reflejo que Crickas es

viable y rentable en el horizonte de 5 afios de evaluacion.
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5.3. Escalabilidad/Exponencialidad del Modelo de Negocio
5.3.1 Mercado Total

El mercado total estuvo compuesto por la poblacion de Lima Metropolitana, en los
43 distritos que lo conforman, alcanzando los 10 millones 4 mil 141 habitantes (INEI,
2022).
5.3.2 Mercado Disponible

El mercado disponible fue conformado por la poblacion ocupada en Lima
Metropolitana cuyos habitantes ascienden a 4 millones 921 mil 100.
5.3.3 Mercado Operativo

Dentro de mercado operativo se considerd una la poblacion, donde, mas del 50% se
encontraba en situacion de inseguridad alimentaria (Salazar & Mufioz, 2019). Es por ello,
que se considerd el 50.5% del mercado disponible. Obteniendo como resultado 2°485,155
personas, sin discriminar a los deportistas, personas con buen hébito alimenticio y personas
que cuenten con poco tiempo para su alimentacion. Asimismo, el Nivel socioecondmico al
cual se dirigio Crickas fue el A y B, el cual fue representado por el 22%. Y se obtuvo un
resultado de 546,734 habitantes (Zegarra, 2020).

Entonces partiendo del mercado operativo se fue proyectando la demanda para
lograr obtener una proyeccion de ventas.
5.3.4 Escalabilidad / Exponencialidad del Negocio

Por otro lado, Ismail et al. (2014) definieron a una Organizacién Exponencial como
aquella organizacion que genera un resultado o impacto de gran magnitud. Y esto se debe a
la aplicacion de técnicas nuevas organizacionales basadas en las tecnologias de

informacion.
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Ademas, Ismail et al. (2014) han identificado en su investigacion que las
Organizaciones Exponenciales tienen ciertos rasgos comunes. Dichos rasgos estan
reflejados en el Proposito de Transformacion Masiva, la cual se divide en 10 atributos,
cinco atributos internos y cinco atributos externos. Dentro de los atributos internos se tienen
a las interfaces, cuadros de mandos, experimentacion, autonomia y social. Y los atributos
externos son empleados a demanda, comunidad y entorno, algoritmos, activos externos y
compromiso. En ese mismo sentido, Ismail et al. (2014) sefiala que para que una
Organizacion se convierta en Exponencial deben tener implementados 4 de los 10 atributos
como minimo, y de esta manera superar a los competidores.

Es por ello, los autores Ismail et al. (2014) sugirieron que todas las organizaciones
determinen a través de una encuesta de diagndstico de coeficiente Exponencial si sus
organizaciones son escalables o exponenciales. La encuesta realizada en esta investigacion
constd de 21 preguntas (ver apéndice 9. Encuesta de diagndstico del coeficiente
exponencial de Crickas), cada pregunta tuvo una puntuacion del 1 al 4, dando como
resultado un puntaje maximo de 84 puntos. Asimismo, si el puntaje total es menor a 55 se
concluye que la organizacion es Escalable y en el caso que la puntuacion total sea mayor a
55, se concluye que la organizacion es Exponencial.

Para el caso de Crickas, se realizo la siguiente encuesta (ver apéndice 4. Encuesta
para determinar el nivel de consumo de Crickas), y se obtuvo una puntuacion total de 56,
esto indico que se encuentra en el limite entre una organizacion escalable y exponencial.
Esto se debe a que Crickas se encuentra en su etapa de crecimiento y conforme lo vaya

haciendo va a mejorar su coeficiente exponencial.
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5.4. Sostenibilidad del Modelo de Negocio

A través de la accion y el compromiso con los tres pilares de sostenibilidad
definidos, Crickas tuvo como objetivo crear valor para los grupos de interés, al mismo
tiempo dar respuesta a los desafios sociales y de sostenibilidad, incluida la contribucion a
los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS) de la ONU. Segun el Banco Santander
(2023), las ODS establecen una hoja de ruta que busca construir un futuro inclusivo y
sostenible. Se revisaron y priorizaron los ODS en los cuales se pens6 que tendrian un
mayor impacto mediante el plan de sostenibilidad.

En primer lugar, se tuvo el pilar Econdmico, cuyo objetivo de sostenibilidad es
proveer productos complementarios a la alimentacion que ayuden a combatir la
desnutricion colaborando a reducir un 12% la desnutricion en el Perd. Dentro de las
prioridades se tuvieron las siguientes: Proveer de productos sostenibles, ofrecer soluciones
para una alimentacion saludable con insumos alternativos e implementar una infraestructura
resiliente y de bajo impacto

El valor creado para los accionistas y grupos de interés se detalla a continuacion:
Mayor competitividad y un portafolio de productos diferenciados con atributos sostenibles,
oportunidades de crecimiento a partir de nuevos segmentos de mercado en paises
emergentes y desarrollados y mayor rentabilidad del modelo comercial de negocio.

En este pilar, contribuye a las ODS 2 y 8. Las cuales son Hambre Cero, y Trabajo
Decente y Crecimiento Econdmico.

En segundo lugar, se tiene el pilar ambiental, cuyo objetivo de sostenibilidad fue ser
una industria que genera baja huella de carbono, ser eficiente en el uso de los recursos,
reduciendo el consumo de agua en la produccion de alimentos en 50%. Dentro de las

prioridades en este pilar se tuvieron las siguientes: Optimizar las huellas de carbono
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mediante el uso de materias primas y combustibles alternativos como la energia limpia o
ecoamigable, minimizar las emisiones atmosféricas y preservar la tierra, la biodiversidad y
el agua.

Asimismo, el valor creado para los accionistas y grupos de interés fueron detallados
a continuacion: Aumento en el valor del capital natural de los activos y la licencia de la ISO
14001 para el desarrollo de un plan de manejo ambiental

En este pilar, se contribuye a la ODS 13, la cual hace referencia a la Accion por el
Clima. Por ultimo, se tiene el pilar Social, cuyo objetivo de sostenibilidad es implementar
una estrategia social de alto impacto que beneficie a las comunidades reduciendo la tasa de
desempleo en Lima del 7.9%.

Dentro de las prioridades en este pilar se tuvieron las siguientes: Participar
activamente en el desarrollo de comunidades con alto indice de desnutricion, crear
oportunidades de desarrollo de negocios sociales e inclusivos y promover el
empoderamiento, la diversidad y el desarrollo de capacidades en las comunidades con alto
indice de desnutricion. Asimismo, el valor creado para los accionistas y grupos de interés
fueron detallados a continuacion: Clientes satisfechos que incrementan la rentabilidad y
proveedores sostenibles, ser vista como una empresa que sigue la ISO 26000 con buena
reputacion y una fuerza laboral diversa y comprometida. En este pilar, se contribuy6 a la

ODS 8, la cual hace referencia al Trabajo Decente y al Crecimiento Econdémico.
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Capitulo VI. Solucion deseable, factible y viable

En el presente capitulo, se muestra la validacion de las cuatro hipdtesis criticas para
evaluar la viabilidad del producto a lanzar. Entre los experimentos realizados para
comprobar las hipotesis estan la validacion de precios, frecuencia de compra y calidad
percibida, compuesto por encuestas y entrevistas a personas que encajan en el segmento
(NSE Ay B).

6.1. Validacion de la Deseabilidad de la Solucion
6.1.1. Hipotesis para Validar la Deseabilidad de la Solucién

Para Bland y Osterwalder (2020), un método para plantear la hipdtesis es el uso del
Test Card de Strategizer, ya que en dicho instrumento se pudo validar criterios de
deseabilidad del producto a desarrollar. En este caso se plantearon 3 hipotesis. Ver
apéndice 5. Tarjeta de prueba. Y se evalu¢ el nivel de impacto que tiene cada una de ellas
en la sostenibilidad del negocio.

Producto de esta evaluacion, se definieron tres hipdtesis criticas, las cuales
mantuvieron los criterios de comprobacion, precision y discrecion. Estas hipotesis
priorizadas, fueron comprobadas por medio de encuestas y entrevistas (Bernal, 2010)
detallados en el punto 6.1.2., son las siguientes:

e Hipotesis 1(H1): creemos que el nicho seleccionado esta dispuesto a adquirir

“Crickas” y estan dispuesto a pagar S/ 5.5 por una bolsa de galleta.

e Hipodtesis 2(H2): Creemos que el nicho seleccionado estd dispuesto a adquirir

“Crickas” con una frecuencia de compra de 4 veces al mes.

e Hipotesis 3(H3): Creemos que el nicho seleccionado esta dispuesto a adquirir

“Crickas” con una calidad en sus ingredientes diferenciable.
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6.1.2. Experimentos Empleados para Validar las Hipotesis

Segtin Gutiérrez y Vladimirovna (2016) plantean que, la importancia del uso del
muestreo aleatorio simple radica en garantizar que cada elemento de una poblacion tenga la
misma oportunidad de ser seleccionado en una muestra, lo que facilita la representatividad
y la generalizacion de resultados, por lo tanto, para validar la primera hipotesis H1 se
calculo el tamafio de la muestra mediante el método indicado, donde se obtuvo un resultado
de 285 personas a encuestar, ubicadas en el segmento de Crickas.

La férmula para hallar la muestra fue la siguiente:

N*Zz*p*q
T E2x(N—-1)+Z2xp=*q

U

Donde:

u: Tamafio de la muestra

N: tamafio de la poblacion

Z: parametro estadistico segun el Nivel de confianza

E: error de estimacion maximo aceptado

p: probabilidad de que ocurra el evento estudiado (éxito)

q: (1-p): probabilidad de que no ocurra el evento estudiado

Por lo que:

N =2 485 155 (NSE A y B) de Lima Metropolitana (Compaiiia Peruana de Estudios
de Mercados y Opinion Publica [CPI], 2022).

p=50%

q=50%

Z =1.57, segun un intervalo de confianza del 94%

E = 4%
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_ 2485155 % 2.46 x 0.5 x 0.5
"~ 0.0016 * (2 485 155) + 2.46 * 0.5 % 0.5

U = 385

Se uso6 la herramienta Formulario de Google, luego se realiz6 entrevistas con
degustacion a 10 prospectos. La encuesta, basicamente tuvo como objetivo principal
identificar la tendencia del precio de compra del cliente, la dindmica fue plantear tres
escenarios con precios diferentes donde el cliente marcaba la intencidon de adquirir el
producto a los diferentes precios planteados.

Como resultado de la encuesta se obtuvo que para la primera dindmica el 16.89% de
los encuestados esta satisfecho de pagar S/ 7.50 por un paquete de 4 galletas (ver apéndice
5. Figura 22), con respecto a la segunda dindmica se detect6 que el 18.45% estaria
satisfecho de pagar 6.50 (ver apéndice 5. Figura 23), finalmente para la tercera dindmica el
63.5% estaria dispuesto a pagar S/ 5.50 por el producto Crickas (ver apéndice 5. Figura 24).

Para completar la validacion de la H1, se realizaron entrevistas a 10 usuarios para lo
cual previamente se prepard un lote de galletas con las mismas caracteristicas del prototipo
final para ofrecer de degustacion. A continuacion, se presenta el resultado: De los
entrevistados estuvieron dispuestos a consumir un paquete de galletas Crickas por un
monto de S/ 5.50, ello debido a que destacan mucho los ingredientes que posee y el valor
nutricional que tiene el producto. Adicional a ello, algunos entrevistados estuvieron
dispuestos a pagar un poco mas dado que consumian otros productos nutritivos con
similares caracteristicas a mayor precio. Ver apéndice 5. Figura 25.

Para validar la segunda hipotesis (H2), como primera linea se realizaron las
encuestas, las cuales tuvieron como objetivo identificar la frecuencia de compra de las

galletas Crickas. Como resultados iniciales se obtuvo que el 85.2% de los encuestados
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consume al menos 1 galleta nutritiva a la semana. Luego de hacer de conocimiento de las
galletas Crickas y sus insumos el resultado final se obtuvo que el 88.31% compraria al
menos 1 galleta Crickas a la semana (ver apéndice 5. Figura 28), esta informacion se
encuentra relacionada con la intencion de consumo de galletas Crickas que tiene un valor
del 80.78%.

Para completar la validacion de la H2, se realizaron entrevistas a 10 usuarios para lo
cual previamente se preparo un lote de galletas con las mismas caracteristicas de este
prototipo final para ofrecer de degustacion, A continuacidn, se presenta el resultado: Los
entrevistados estuvieron dispuestos a consumir 1 paquete de galleta Crickas a la semana,
esto debido a que en su gran mayoria los entrevistados no eran consumidores acérrimos de
galletas, sin embargo, resaltaban la oportunidad del uso de la galleta como reemplazo de
emergencia de un alimento, ello por las caracteristicas proteicas que contiene el producto.
Los entrevistados estuvieron dispuestos a consumir entre cuatro a seis galletas a la semana,
esto debido a que los entrevistados relacionaban el consumo de la galleta a un complemento
nutritivo para su vida deportiva, laboral y estudiantil.

Finalmente, con respecto a la validacion de la H2 se pudo detectar que el 100% de
los encuestados estuvieron dispuestos a consumir al menos un paquete de galleta a la
semana.

Para ayudar a validar la tercera hipotesis (H3), se realizaron encuestas de apoyo,
ello tuvo como objetivo identificar la percepcion del interés sobre calidad en un producto
nutritivo y que tan importante es los ingredientes de calidad en un producto alimenticio.

Los resultados de la encuesta arrojaron que para el 72.21% de los encuestados, la

calidad del producto tenia un nivel de importancia alta en la priorizacion de compra. El
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88.31% de los encuestados valoraba como importante los ingredientes nutritivos en un
producto como galleta.

Para completar la validacion de la H3, se realizaron entrevistas a 10 usuarios. A
continuacion, se presenta el resultado.

Los entrevistados mostraron agrado y gusto por la galleta tanto para el olor sabor
disefio y contenido nutricional, muchos de los entrevistados resaltaron la calidad de la
proteina y otros los ingredientes adicionales que eran integrales y hacian sincronia con el
sabor.

Ver apéndice 5. Figuras 22 a la 33, para el andlisis completo.

6.2. Validacion de la Factibilidad de la Solucion

6.2.1. Plan de Mercadeo

Objetivos de Crickas.

e Aumentar las ventas en un 100% en los proximos cinco afos.

e Incrementar la cuota de mercado en 20% después de los cinco afos de la puesta en
marcha.

e Mejorar la calidad de clientes potenciales en un 15% en el segundo afio.

e Lanzar un producto nuevo de Crickas como minimo a partir del segundo afio.

e Introducir la empresa a dos nuevos mercados nacionales en el segundo afio.

e Aumentar el trafico en las redes sociales en un 25% en los proximos 12 meses a través
de contenido de valor en las redes sociales.

e Lograr la certificacion HACCP en el tercer afio.

e Obtener y retener el 80% de la percepcion y participacion positiva de los clientes para

el final del primer afio.
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Segmentos de Mercado.
De acuerdo con los intereses y motivaciones de los usuarios, se segmento el
mercado objetivo en los siguientes grupos:

e Segmento geografico: Este segmento fue determinado con la ciudad de mayor
porcentaje de poblacidn, esto refiere a Lima Metropolitana (zona 1 hasta 10) con 36.4%
de la poblacion total de Peru y donde se puede llevar al volumen de ventas requeridas
para el proyecto.

e Segmento demografico: Los niveles alto - medio son los que mas impulsan el consumo
saludable (Sectores socioecondmicos A y B), grupos etarios entre 18 y 70 afos,
hombres y mujeres que opten por el consumo saludable y que puedan comprar, se
establece segmento para consumo de 4 a 70 afios.

e Segmento psicografico (estilo de vida): personas econdmicamente estables que opten
por el consumo de alimentos nutritivos y saludables.

Andlisis de Competidores.
Los competidores directos se agruparon por el tipo de producto que ofrecen de la
siguiente manera:

a) Producto nutritivo, productos que ofrezcan un alto valor nutricional y que
sean considerables saludables.

b) Potencial de innovacion, en la que los productos ofrezcan una opcion
sustentable con aditivos diferenciados. Las cualidades principales de la
competencia fueron descritas en el Capitulo II se describe la comparacion de
precios evaluados a la competencia en productos similares a un paquete de

galleta Crickas.
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En referencia al producto Crickas expuesta en la presente tesis el precio unitario por
paquete es S/ 5.50 sin embargo, la envergadura con respecto al contenido proteico,
minerales presentes y calorias de alta calidad sumado a la politica sustentable y una
propuesta de valor que comprende un beneficio econdomico al sector D y E para contribuir
en la buena alimentacion nutritiva de los nifios, propuso bases fuertes para generar
competencia en el mercado. Asimismo, se tuvo como referencia los precios de productos
similares con contenido proteico (Ver Tabla 9).

Tabla 9

Lista Referencial de Precios Actuales por Paquete

Empresa Precio unitario (S/)

Santa Natura Ppera S/ 7.00

Quest Protein S/ 12.00
Applied Nutrition S/ 14.90

Del Paraiso S/ 4.50
Nutri H S/2.00

Nota. Precios unitarios.
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Marketing Mix 4P.

Producto.

El desarrollo del producto se llevo a cabo utilizando la metodologia Lean Startup,
que se basa en una serie de etapas para construir un prototipo inicial. En este caso, el
prototipo del producto se centro en aspectos fundamentales como el valor nutricional,
contenido, peso, logo y nombre. Para su creacion, también se emplearon metodologias
agiles y se recopilé informacion a través de encuestas y entrevistas.

Posteriormente, se presento el prototipo a los consumidores con el objetivo de
obtener una retroalimentacion completa. Esta retroalimentacion fue crucial para
comprender la percepcion del producto, asi como las necesidades y sugerencias de los
consumidores.

En resumen, la metodologia Lean Startup y la recopilacion de informacion a través
de entrevistas jugaron un papel importante en el desarrollo del PMV. La presentacion del
prototipo a los consumidores permiti6 obtener informacion valiosa para ajustar y mejorar el
producto en funcion de las necesidades y preferencias del mercado.

Figura 8

Presentaciones del Producto Crickas
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Figura 9

Logo de Crickas

Precio.

La metodologia Lean Startup permitié evaluar los costos asociados con la
produccion del PMV, como el valor nutricional, contenido y peso. Se tuvo en cuenta el
equilibrio entre la calidad y el precio para asegurar que el producto fuera atractivo y
competitivo en el mercado.

Ademés, se realizaron investigaciones de mercado y entrevistas con los
consumidores para comprender sus percepciones y expectativas en cuanto al valor del
producto. Esta retroalimentacion fue crucial para determinar un precio adecuado que
reflejara el valor percibido por los consumidores y se ajustara a sus necesidades y
preferencias.

La presentacion del prototipo a los consumidores también brind6 la oportunidad de
evaluar su disposicion a pagar por el producto y recopilar datos sobre su percepcion de su
relacion calidad-precio. Esta informacion permiti6 realizar ajustes en el precio para
asegurar que fuera atractivo y competitivo en el mercado, al tiempo que generara un
margen de ganancia adecuado.

Segun los estudios realizados, los costos fijos presupuestados ascienden a

S/ 241,665.20 considerando el almacén, produccion, oficina, criadero y

equipamiento total. Los costos variables se obtienen a partir de los factores necesarios para
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producir la galleta, con un total de S/. 0.76 c/u (1 unidad de galleta), y S/ 3.02 para un
paquete de 4 unidades. Se planted un precio de venta de S/ 5.50, el cual responde a la data
obtenida a partir de los instrumentos de investigacion, obteniendo un punto de equilibrio de
97,631 unidades a vender en el primer trimestre (ver Apéndice 5, Tabla 43).

Plaza.

En relacion con las encuestas y la segmentacion, el producto se distribuyo a través
de diversos canales, como supermercados en el nivel principal y tiendas como bodegas
locales en el nivel secundario. Se buscé expandir la presencia de la empresa
introduciéndola en dos nuevos mercados nacionales como tiendas de conveniencia y
vendomaticas.

Promocion.

Se implemento una estrategia de promocion integral para aumentar la conciencia y
el interés en las galletas con alto valor nutricional. Esto incluird campafias publicitarias en:

e Pégina web, compartiendo contenido informativo y ofertas especiales del
producto.

e Merchandising como degustaciones gratuitas, mostrando el proceso de
elaboracion saludable de las galletas, asi como también merchandising visual en
ferias relacionadas con la industria alimentaria, ademas del uso de paneles
publicitarios en lugares estratégicos, anunciando el impacto social de la marca.

e Medios digitales, se realizaran colaboraciones con influencers y expertos en
nutricion para compartir su experiencia probando el producto en las plataformas

de facebook, tik tok, instagram, youtube.
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Ademas, se busco obtener la certificacion HACCP en el tercer afio para demostrar el
compromiso con la calidad y la seguridad alimentaria con el objetivo de aprovechar la
promocion de ello.

Presupuesto.

El presupuesto de marketing fue de S/ 30,000.00, el desagregado se muestra en el
Apéndice 10, donde se considero para la investigacion una proyeccion moderada para los
siguientes cinco afios. Ver apéndice 5. Tabla 33.

Los costos al inicio del proyecto asociados a la pagina web soportaron la creacion
de esta, su desarrollo e integracion, branding, el lanzamiento de la marca en un evento y el
apoyo de influencers en la publicidad inicial de la marca. Esta estrategia tuvo como
finalidad dar una mayor visibilidad de la propuesta de valor y alcanzar a un mayor publico.
Para el presupuesto global de marketing se consider6 todos los recursos que la empresa
usaria para promocionar la imagen durante un periodo de cinco afios, como la presencia en
un stand en ferias, que tuvo el objetivo de estar en contacto con los consumidores y
demostrar la calidad del producto, en adicion a ello se consider6 generar exposiciones
virtuales, y demostraciones de los productos a representantes de cadenas de supermercados
para generar acuerdos de ventas por este canal y finalmente generar contenido en redes

sociales como facebook, instagram, tiktok y youtube. Ver apéndice 5. Tabla 34 y 35.
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6.2.2. Plan de Operaciones
La proyeccion de la demanda para Crickas en el horizonte de 5 afios se detalla

en la siguiente Tabla:
Tabla 10

Demanda de Paquetes de Galleta Crickas

ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Demanda
(paquetes de /¢ 45 946,019 1329464 1,684,181 2,182,926
galleta)
Recursos.

Crickas empleo recursos humanos, recursos tecnologicos y recursos materiales,
asi mismo, se desarrolld un layout del almacén y del criadero de Tenebrio, los mismos
que estan detallados en el Apéndice 5. Tabla 36.

Teniendo en consideracion el almacén y criadero, se analizaron los factores de
localizacion para determinar la 6ptima ubicacion del almacén de la harina de Tenebrio
considerando minimizar los costos y aumentar la rentabilidad.

Los factores considerados fueron:

e Proximidad a las materias primas: los insumos mas importantes a resaltar
para la elaboracion de las galletas de Tenebrio extraidas de la produccion
peruana.

e Cercania al mercado: El almacén de produccion debe estar ubicada en una
zona cercana al mercado objetivo, determinado en un capitulo anterior,
siendo las personas que viven en Lima Metropolitana con edades entre 18 a
70 afos, que realizan alguna actividad fisica y pertenecen al NSE A y B.

e Disponibilidad de Almacenes industriales: evaluar la cantidad existente de

terrenos que hay en regiones aptos para la industria.
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e Produccion de energia: este factor es primordial para el funcionamiento de la
planta ya que toda la tecnologia utilizada en la elaboracion de la bebida
utiliza electricidad.

e Produccion de agua: La disponibilidad del agua es basico para el proceso de
produccion e higiene de la planta.

e Costo de licencias municipales: es una obligaciéon cumplir con las
indicaciones y normativa indicadas por ley que tienen las municipalidades
para poder tener un desarrollo ininterrumpido de las actividades en la planta.
Se evaluard las condiciones y costos que sean mas convenientes para el
proyecto.

e Disponibilidad de mano de obra: este factor determinara si se conseguira de
manera rapida personal para que labore en la planta de produccion.

Ver apéndice 5. Figura 34 y 35.
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Organigrama.
Figura 10

Organigrama de Crickas

Se anexan los manuales de organizacion y funciones de los puestos de trabajo.
Ver Apéndice 6. Manuales de organizacion y funciones.

Costo de Operaciones.

En los primeros 3 meses se oper6 unicamente un criadero de Tenebrios, con un
costo total de S/ 82,794.00, y, a partir del Mes 4 o primer mes del Afio 2024, se hace
uso de un almacén, un espacio para la produccion de harina y una oficina para el
personal, el costo total asciende a S/ 53,539.00, se detalla el costo de todo el
equipamiento en el apéndice 5. Tabla 37 a la 40.

Costos Variables.

Alimento para Tenebrios.

Los gusanos de harina consumen numerosos alimentos, para este proyecto se los
alimentd con avena, el kilo de avena tenia un precio de S/ 6.80, considerando los
estudios realizados durante la crianza, 1,000 gusanos consumen 50 g de avena diaria,

por lo tanto la alimentacion de 1,000 Tenebrios resulté en un gasto mensual de S/
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10.20, significa que un gusano consume mensual el costo de S/ 0.01020, en tres meses
hace un total de S/ 0.031, considerando la cantidad de gusanos por alimentar resulta un
total de S/ 12,852.00 en los primeros 6 meses y en los siguientes 3 meses son un total de
S/ 122,400. Segtn los estudios realizados, 1.9 kilos de Tenebrios rinden un total de 300
gramos de harina, que resulto en 58 galletas, conteniendo cada una 5.17 g de harina. Ver
apéndice 5. Tabla 41 y 42 para el detalle.

Punto de Equilibrio.

Después de evaluar los costos fijos y variables, se determind el punto de
equilibrio, el costo fijo resultd en S/ 241,665.20 y el costo variable unitario de una
galleta Crickas es de S/ 0.75618, un paquete de Crickas al tener 4 unidades de galletas,
tiene un costo de S/ 3.02.

En cuanto al precio del producto, se cont6 con la informacion obtenida de la
encuesta, donde los encuestados colocaban como un precio ideal S/ 5.50 por paquete,
utilizando esos datos se determin6 que el punto de equilibrio del proyecto resulta en la
venta de 97,631 unidades en los primeros tres meses. Ver apéndice 5. Tabla 43, para el
detalle.

Costos de Produccion.

La produccion es tercerizada, el precio de producir un kilo de galletas es de S/
3.80 y S/ 1.50 mas por otros gastos durante la produccion, dan un total de S/ 5.30. La
galleta producida tiene un peso de 15 gramos, 5.17 gramos de harina de Tenebrio y 9.83
gramos de otros insumos. Por lo tanto, el costo de la harina y otros insumos en una
galleta es de S/ 0.020 Y S/ 0.015 respectivamente. Costo de produccion del primer lote:

S/ 7,038.40.



73

Disefio de procesos.

El proceso inicio6 con la crianza de Tenebrio, esto en coordinaciéon con el area
Comercial y Planificacion de la Produccion, segun las proyecciones de ventas se
procede a la produccion o al almacenamiento de insumos, los cuales en coordinacion
con la Planta se procedi6 al almacenamiento de insumos para su produccion y posterior
a ello al almacenamiento de producto terminado y su despacho correspondiente. Ver
Apéndice 5. Figura 36.

A continuacidn, se detalla las actividades del proceso principal, desde la
obtencion del Tenebrio hasta el producto terminado:

Crianza de Tenebrio.

Antes de comenzar la crianza del Tenebrio o gusano de harina, fue necesario
preparar el espacio donde vivirian. Se recomienda utilizar terrarios hechos de pléstico o
PVC, que son duraderos. El contenedor tuvo una tapa con agujeros para permitir la
circulacion del aire, pero se cubrid con una malla fina para evitar la entrada de
depredadores. No hay que preocuparse de que las larvas escapen, ya que no pueden
trepar superficies lisas.

El terrario tuvo dos pisos: en el piso superior se colocaron los escarabajos
adultos, que pondrian los huevos. La base de este piso fue una malla para que los
huevos caigan al piso inferior, donde eclosionaron y crecieron hasta su etapa de
cosecha. Ambos pisos tenian alimento para las larvas. Para la crianza de Tenebrio, se
tuvo en cuenta lo siguiente (Ver apéndice 5. Figura 37):

El alimento consistié en salvado de trigo, alimento para pollos, avena e incluso
residuos organicos como cascaras de frutas o pan. Después de que los huevos se
depositaron en el piso inferior, se trasladaron al piso superior, a otro contenedor sin

huevos. A medida que los adultos mueren, fueron retirados del piso superior, quedando
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las larvas maduras para que crezcan y continiien poniendo huevos. De esta manera, se

completo el ciclo. La crianza del Tenebrio o gusano de harina implic6 una serie de

actividades para asegurar su adecuado desarrollo. A continuacidn, se presenta una

paréfrasis de las actividades mencionadas anteriormente, junto con algunas adiciones

necesarias para el proceso de crianza. Luego, se presenta un nuevo flujograma:

Preparacion del espacio de crianza: Acondicionar el espacio donde los Tenebrios
viviran, utilizando terrarios preferiblemente hechos de plastico o PVC. El
contenedor debe tener una tapa con agujeros para permitir la circulacion del aire,
pero cubierta con una malla fina para evitar la entrada de depredadores.
Seleccion de progenitores: Elegir escarabajos adultos saludables y vigorosos
como progenitores para garantizar la calidad de la descendencia.

Colocacion de los progenitores: Ubicar los escarabajos adultos en el piso
superior del terrario, proporcionandoles un ambiente adecuado para la
reproduccion.

Puesta de huevos: Recolectar los huevos que los escarabajos ponen en el piso
inferior del terrario, donde han caido a través de la base de malla del piso
superior.

Alimentacion y cuidado de las larvas: Proporcionar alimento adecuado, como
salvado de trigo, alimento para pollos, avena y residuos organicos, a las larvas
en el piso inferior para su crecimiento y desarrollo.

Recoleccion de larvas maduras: Recolectar las larvas maduras cuando alcanzan
la etapa de cosecha para su posterior procesamiento.

Separacion de larvas reproductoras y para harina: Clasificar las larvas maduras
en dos grupos: aquellos que se utilizaran como reproductores para generar la

siguiente generacion y aquellos destinados a la produccion de harina.
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Seleccion de larvas como futuros progenitores: Seleccionar las larvas mas
saludables y robustas del grupo destinado a la reproduccidn para asegurar una
descendencia de calidad.

Almacenamiento en bandejas: Colocar las larvas seleccionadas en bandejas
adecuadas para su mantenimiento y desarrollo.

Envio de larvas adultas para la produccion de harina: Enviar las larvas adultas
del grupo destinado a la produccion de harina para su procesamiento y
transformacion en harina de gusano de harina.

Monitoreo de condiciones ambientales: Supervisar regularmente la temperatura,
humedad y ventilacion dentro del terrario para garantizar un entorno 6ptimo para
el crecimiento de los Tenebrios.

Suministro de agua: Proporcionar una cantidad de agua adecuada para los
Tenebrios, como gel de agua o frutas con alto contenido de humedad, para
asegurar su hidratacion.

Limpieza y mantenimiento del terrario: Realizar limpiezas periddicas para
eliminar los desechos acumulados y mantener un ambiente higiénico para los
Tenebrios.

Control de plagas y enfermedades: Implementar medidas de prevencion y
control para evitar la proliferacion de plagas o enfermedades que puedan afectar
la salud de los Tenebrios.

Registros y seguimiento: Mantener un registro detallado de las actividades
realizadas, como la fecha de colocacidn de los progenitores, recoleccion de
huevos, cosecha de larvas, entre otros, para tener un seguimiento adecuado del

ciclo de crianza.
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Figura 11

Mapa de Procesos de Crianza de Tenebrio

Vaporizacion del Tenebrio.

Ingresan al proceso de Clasificacion 4.2 kg entre impurezas y un gran nimero de
larvas de Tenebrio, de longitud promedio de 1.2 cm color pardo con motilidad activa
(capacidad para realizar movimientos de forma espontanea e independiente).

Clasificacion y pesaje.

Ingresa como insumo los Tenebrios vivos con impurezas, se realiza la primera
clasificacion, se separa las larvas de los adherentes, generando una merma de 1.2 kg,
luego se procede a pesar las larvas de Tenebrios y los restos de adherentes que aun
quedan de la primera Clasificacion.

Tamizaje y clasificacion.

Se tamiza con 3 tipos de tamizadores de poros diferentes, con la finalidad de
separar de manera efectiva los restos organicos del Tenebrio, generando una merma de

1.1 kg. Posteriormente al tamizado se procede a realizar la segunda clasificacion, ya que
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persiste la adherencia de restos vegetales junto a las larvas de Tenebrio, se procede a
separar manualmente los mismos, obteniéndose 1.9 Kg de Tenebrio listos para el
proceso de vaporizacion.

Vaporizacion y Enfriamiento.

Se realiza la vaporizacion por un tiempo de 33" a T® K de ebullicion, en forma
artesanal en una olla o caldera con restos vegetales en 1 litro de agua, adherida hacia la
parte superior de un recipiente de acero inoxidable en su interior las larvas vivas que por
transferencia de calor quedan expiradas, resultando materia prima fresca 1.9 kg. Luego,
se procede con el enfriamiento temperatura ambiente por un tiempo de 20".

Pesaje y Empaque.

Se pesa en una balanza analitica, obteniendo como resultado una cantidad de 1.9
kg de larva de Tenebrio fresco listo para el deshidratado. y finalmente se realiza el
empaquetado de los Tenebrios en bolsas plasticas transparentes de polietileno para el
ingreso del siguiente proceso.

Obtencion de harina de larvas de Tenebrio.

Ingresan al siguiente proceso 1.9 kg de larvas de Tenebrios, las mismas que
seran tendidos y distribuidos homogéneamente en la superficie de las bandejas de
aluminio de 45x65.

Deshidratacion.

Deshidratar en un horno industrial a una temperatura de 110°C -120°C por un
tiempo de 120 minutos, durante este proceso cada 20 y 25 minutos con la ayuda de una
espatula se remueve la materia prima con la finalidad de llevar a un buen deshidratado.

Enfriamiento y pesaje.

Una vez retirado del horno las bandejas se proceden a extender en la mesa de

trabajo por espacio de 25 a 30 minutos, para pasar al siguiente proceso que es el pesado
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de la muestra y para lo cual se realiza en una balanza analitica, obteniendo como
resultado la cantidad de 600 gr.

Seleccién y Molturacion.

Pese a los diversos procesos de clasificacion, aun existe la adherencia de
particulas de vegetal que a simple vista se observa, por lo que, se procede a separar
antes del proceso de molturado. Posterior a ello, utiliza un molino mecanico, obteniendo
como resultado la cantidad de 600 g de harina de Tenebrio, color marrén oscuro, alto
contenido de grasa, olor a una leguminosa (harina de habas).

Empaque.

Se procede con el empaquetado en papel aluminio a fin de garantizar la
seguridad alimentaria y conservacion del producto pulverizado.

Ver apéndice 5. Figura 38.

Produccion de galletas de Tenebrio.

Ingresan al proceso Harina de trigo, harina de Tenebrio, harina de kiwicha,
canela, ajonjoli, azicar rubia, manteca vegetal, polvo de hornear y agua. De acuerdo al
apéndice 9, todos estos insumos pasan por los procesos detallados en la figura. Ver
apéndice 5. Figura 39.

Materiales y Métodos.

A continuacion, se detalla los materiales y métodos a usar en Crickas:

Equipos de la linea principal.

Los equipos de la linea principal en la produccion de la harina de Tenebrio se
nombran a continuacion, siguiendo el orden en el cual se encuentran en el proceso:

e Tamizadora circular.
e Zaranda vibratoria.

e Deshidratador
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e Tanque de almacenamiento.

e Horno de secado.

Ver apéndice 5. Especificaciones de la maquinaria, para el detalle.

Regulaciones.

A continuacion, se listan las regulaciones con las que se debe de cumplir: Ley
General de Salud (Ley N° 26842): Esta ley establece los principios y disposiciones
generales para la proteccion de la salud en el Pert. Incluye la regulacion de la
produccion, distribucion y consumo de alimentos, garantizando su calidad e inocuidad.
Reglamento Sanitario de los Alimentos (Decreto Supremo N° 007-98-SA): Este
reglamento complementa la Ley General de Salud y establece los requisitos sanitarios
que deben cumplir los alimentos para su produccion, almacenamiento, transporte y
comercializacion. Reglamento de Control y Vigilancia Sanitaria de Productos
Alimenticios y Bebidas (Decreto Supremo N° 011-2012-SA): Este reglamento establece
los requisitos y procedimientos para el control sanitario de los productos alimenticios y
bebidas en el territorio peruano.

6.2.3. Simulaciones Empleadas para Validar las Hipotesis
Célculo del Costo de Adquisicion de un Cliente (CAC).

Startupeable (2022) definié el Costo de Adquisicion de Clientes (CAC) como el
costo total para adquirir usuarios, medido por usuario. Los gastos contenidos son los de
marketing, comisiones de referidos, ventas, descuentos, entre otros. En la siguiente
Tabla se detallo el Costo de Adquisicion de un Cliente de Crickas por afio:

Tabla 11

Cdalculo del Costo de Adquisicion de un Cliente (CAC)

Presupuesto S/181,200 S/132,100 S/151,710 S/167,583 S/181,342
Marketing .00 .00 .00 .00 .20

Cantidad de Clientes 16,643 9,745 13296  13.649 13284
Nuevos

CAC 11 14 11 12 14
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Como se observo en la Tabla 11, en los dos primeros afios el costo de
adquisicion de un cliente fue significativo debido a que Crickas coloc6 todos sus
esfuerzos con el fin de posicionarse en el mercado, y en los 3 tltimos afios el costo se
redujo debido a que el enfoque de los gastos de Marketing se baso en la fidelizacion de
los consumidores actuales. CAC promedio: 12.36.

Calculo del Valor del Tiempo de Vida del Cliente (VTVC).

Hoekstra y Huizingh (1999) indicaron que el Valor de Tiempo de Vida del
Cliente hace referencia al total de ingresos que genera un cliente a lo largo de su vida
como un cliente. En la siguiente Tabla se detallo el Valor del Tiempo de Vida del
Cliente de Crickas:

Tabla 12

Cdlculo del Valor del Tiempo de Vida del Cliente (VTVC)

Afio 1 Afio 2 Ao 3 Ao 4 Afo 5

Margen contribucion 2.48 2.48 2.48 2.48 2.48
Frecuencia compra mensual 6.8 6.8 6.8 6.8 6.8
Tiempo de permanencia 3 3 3 3 3
yrve 50.26 50.26 50.26 50.26 50.26

Como se observo en la Tabla 12, el valor del VTVC se mantuvo constante
considerando un consumo promedio mensual de 6.32 veces de compra de 1 galleta. Asi
como el tiempo de permanencia de 3 dias de un producto similar (NutriThani) al de
Crickas. VTVC promedio: 50.26.

6.3. Validacion de la Viabilidad de la Solucion

En este punto se evalud la viabilidad del producto propuesto con su analisis
financiero, partiendo del detalle del presupuesto de inversion y la proyeccion de ventas.
6.3.1. Presupuesto de Inversion

El presupuesto de inversion inicial para la puesta en marcha de la empresa

Crickas fue S/ 288,389. A continuacion, se presenta el detalle en el apéndice 5. Tabla 44
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a la 47. Asimismo, se muestra el presupuesto de inversion inicial de los costos variables
en la Tabla 13.

Presupuesto de Inversién Inicial.

Tabla 13

Presupuesto de Inversion Inicial de los Costos Variables

Concepto P.U. Q Total
Costo Variable S/ 15,750.00
Estantes S/ 350.00 23 S/ 8,050.00
Total S/ 23,800.00

Por otro lado, se tuvieron los costos de produccion y gastos operativos que dan
soporte la operacion de Crickas. A continuacion, se detallaron los costos de produccion
de Crickas. En el cual se observo que el 80% de los costos se distribuyeron en la

compra de Tenebrio, el empaque y las bandejas de crianza (ver Tabla 14).
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Costos de Produccion de Crickas
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Concepto 2024 2025 2026 2027 2028
Compra de Tenebrio S/ 660,752 S/ 1,074,655 S/ 1,583,907 S/ 2,042,825 S/ 2,533,958
Empaque S/ 336,802 S/ 425,708 S/ 548,404 S/ 694,725 S/ 831,191
Bandejas de crianza S/ 285,380 S/ 378,408 S/ 487,470 S/ 617,533 S/ 738,837
Comida S/ 574,470 S/ 506,601 S/ 410,458 S/ 420,604 S/ 382,048
Produccion ITP S/ 98,145 S/ 130,138 S/ 167,646 S/ 212,376 S/ 254,093
Costo de produccién de harina S/ 56,066 S/ 74,342 S/ 95,768 S/ 121,321 S/ 145,152
Costo de costales S/ 118 S/ 157 S/ 202 S/ 255 S/ 306
TOTAL S/ 2,011,734 S/ 2,590,008 S/ 3,293,854 S/ 4,109,639 S/ 4,885,585

Nota. La presente Tabla muestra los costos de produccion de Crickas para los proximos 5 afios.

Por otro lado, se detallaron los gastos administrativos, donde los principales gastos son los del personal en planilla y el alquiler

de los diferentes locales. Los cuales representaron en promedio el 70% de los gastos, estos se observan en la Tabla 15
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Gastos Administrativos de Crickas
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Concepto 2024 2025 2026 2027 2028
Personal en planilla S/ 306,000 S/ 336,600 S/ 370,260 S/ 407,286 S/ 448,015
Locales para Criaderos S/ 48,000 S/ 52,800 S/ 58,080 S/ 63,888 S/ 70,277
Alquiler Almacén S/ 48,000 S/ 52,800 S/ 58,080 S/ 63,888 S/ 70,277
Asesoria contable S/ 36,000 S/ 39,600 S/ 43,560 S/ 47916 S/ 52,708
Trabajador S/ 18,000 S/ 19,800 S/ 21,780 S/ 23,958 S/ 26,354
Trabajadores (2 personales) S/ 18,000 S/ 19,800 S/ 21,780 S/ 23,958 S/ 26,354
Equipos de Limpieza S/ 12,454 S/ 13,700 S/ 15,070 S/ 16,577 S/ 18,234
Servicio de Vigilancia S/ 6,000 S/ 6,600 S/ 7,260 S/ 7,986 S/ 8,785
Servicio de Limpieza S/ 6,000 S/ 6,600 S/ 7,260 S/ 7,986 S/ 8,785
Asesoria legal S/ 6,000 S/ 6,600 S/ 7,260 S/ 7,986 S/ 8,785
Servicio de Vigilancia S/ 6,000 S/ 6,600 S/ 7,260 S/ 7,986 S/ 8,785
Servicios Basicos S/ 2,400 S/ 2,640 S/ 2,904 S/ 3,194 S/ 3,514
Total S/ 512,854 S/ 564,140 S/ 620,554 S/ 682,609 S/ 750,870

Nota. La presente Tabla, muestra los Gastos administrativos de Crickas para los préximos 5 afios.

Por ultimo, se presentaron los gastos de Marketing de Crickas. En el cual el 53% en promedio se concentra en la publicidad en

las redes sociales y los paquetes de degustacion, los cuales se presentaron en la Tabla 16.
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Gastos de Marketing de Crickas
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Descripcién 2024 2025 2026 2027 2028
Muestras S/ 6,000.00 S/ 7,500.00 S/ 9,750.00 S/ 11,700.00 S/  11,700.00
. Gratuitas
Stand de Ferias P tes d
aquetes de g, 8,400.00 S/ 12.600.00 S/  16,380.00 S/  19,656.00 S/  21,621.60
degustacion
o Presentaciones g, 7.200.00 S/ 9,000.00 S/ 11,700.00 S/ 14,040.00 S/  15444.00
Exposiciones en linea
Virtuales Publicidaden ¢, 65000 S/ 1350000 S/ 1755000 S/  21.060.00 S/  23.166.00
redes sociales
(Contenido S/ 6,000.00 S/ 9,000.00 S/ 11,700.00 S/  14,040.00 S/  15,444.00
. informativo
Pagina Web Ofert
crias S/ 6,000.00 S/ 9,000.00 S/  11,700.00 S/  14,040.00 S/  15,444.00
especiales
. Entregas S/ 24,800.00 S/  12,400.00 S/ 9,300.00 S/ 6,231.00 S/ 6,231.00
Demostraciones  personalizadas
aotras empresas - Presentaciones o, 5, 56000 g/ 12,000.00 S/ 9,000.00 S/ 6,030.00 S/ 6,030.00
personalizadas
Publicidad ¢, 15 350,00 s/ 8,100.00 S/ 10,530.00 S/ 12,636.00 S/  13,899.60
pagada
Facebook Creacién d
cacionde g, 3,000.00 S/ 2,700.00 S/ 3.510.00 S/ 4212.00 S/ 4,633.20
comunidad
Colaboraciones ¢ 16,000.00 S/ 12,000.00 S/ 9,000.00 S/ 6,030.00 S/ 6,030.00
con influencers
Instagram Publicidad con
S/ 6,000.00 S/ 1,800.00 S/ 2.340.00 S/ 2.808.00 S/ 3,088.80

influencia visual
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Descripcion 2024 2025 2026 2027 2028

Creacion de

videos S/ 6,000.00 S/ 2,700.00 S/ 3,510.00 S/ 4212.00 S/ 4,633.20

Tik Tok divertidos
Uso de hashtags 7200.00 S/ 10,800.00 S/ 14,040.00 S/  16,848.00 S/  18,532.80

populares

Creacidn de
contenido S/ 6,000.00 S/ 3,600.00 S/ 4,680.00 S/ 5,616.00 S/ 6,177.60

educativo
YouTube Testimonios de
clientes S/ 3,600.00 S/ 5,400.00 S/ 7,020.00 S/ 8,424.00 S/ 9,266.40
satisfechos
Total S/ 151,200.00 S/ 132,100.00 S/ 151,710.00 S/ 167,583.00 S/ 181,342.20

Nota. La presenta Tabla, muestra los Gastos de Marketing de Crickas para los proximos 5 afios.
Por otro lado, la estructura de financiamiento de Crickas se dividid en 3 partes: Financiamiento propio, financiamiento bancario

y financiamiento a través de una Entidad de Estado. A continuacion, se detall el resumen del financiamiento en la Tabla 17.
Tabla 17

Resumen del Financiamiento

Fuente Monto (S/) %
Financiamiento Propio S/ 125,000.00 43%
Financiamiento Bancario S/ 96,389.00 33%

Financiamiento por Produce S/ 67,000.00 23%




FUENTE % Comp. % Costo Total FUENTE % Comp. % Costo Total
PROPIO 43% 9% 3.94% PROPIO 43% 7% 3.10%
BANCO 33% 25% 8.25% BANCO 33% 17% 5.61%
PRODUCE 23% 0% 0.00% PRODUCE 23% 0% 0.00%
WACC SOLES 12.19% WACC SOLES 8.71%
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Se observo que el 43% fue asumido por el aporte de los socios, el 33% fue financiado por una entidad bancaria y el resto fue

subvencionado por PRODUCE, entidad del Estado. Cabe mencionar, que este ultimo se dedica a brindar apoyo a los emprendimientos

nuevos sin reembolso alguno. Donde como entidad busca iniciativas innovadoras con cierto nivel de importancia y novedad para el

pais, asi mismo, que tenga un potencial de crecimiento sostenible en el tiempo y que se sustenten en el ambito de la investigacion

cientifica (Ministerio de la Produccion, 2023).

Asimismo, el préstamo con la entidad bancaria fue a un plazo de 60 meses y una TEA de 35%. Ademas, se adjunto el

cronograma de pagos de la deuda a la entidad bancaria (ver Tabla 18).

Tabla 18

Cronograma de Pagos de la Deuda de Crickas

Ano 1 Ano 2 Afo 3 Ano 4 Ano 5
Préstamo S/96,389.00
Saldo capital S/ 86,705.93 S/ 73,633.78 S/ 55,986.38 S/32,162.39 S/ -
Amortizacion S/ 9,683.07 S/ 13,072.15 S/ 17,647.40 S/23,823.99 S/32,162.39
Interés S/28,015.81 S/ 24,626.74 S/20,051.49 S/ 13,874.90 S/ 5,536.50



Cuota S/ 37,698.89 S/ 37,698.89 S/37,698.89 S/37,698.89 S/ 37,698.89
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6.3.2. Andlisis financiero
En este punto se desarrolld el andlisis de la rentabilidad de Crickas. A continuacion, se detalla la proyeccion de ventas para los

préximos 5 afios (Ver Tabla 19)



Tabla 19

Proyeccion de Ventas Anuales

2024 2025 2026 2027 2028
Mercado meta 2,485,155 2,627,830 3,165,390 3,302,316 3,638,211
Participacion en el
ercado 5.0% 6% 7.00% 9% 10%
Cantidad de clientes 124,742 157,670 221,577 280,697 363,821
Frecuencia de compra 6 6 6 6 6
Total de pedidos 748,450 946,019 1,329,464 1,684,181 2,182,926
Total de ventas S/ 4,116,475 S/ 5,203,104 S/7,312,051 S/9,262,996 S/ 12,006,096

Nota. La presente Tabla, muestra la Proyeccion de ventas anuales (2024-2028), en soles.



El primer analisis que se realizo6 fue el de flujo de efectivo, el cual se presenta en la Tabla 20.

Tabla 20

Flujo de Efectivo Anual
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2024

2025

2026

2027

2028

ENTRADAS

Cobranzas por ventas

Total entradas
SALIDAS
Compras

Gastos de administracion
Gastos de Marketing

Impuestos
Pago de cuotas
Donaciones
Total salidas

ENTRADAS - SALIDAS
Saldo inicial de caja
SALDO FINAL DE CAJA

S/4,116,474.63
S/4,116,474.63

S/2,300,122.86

S/ 512,854.40
S/ 181,200.00
S/ 311,918.11

S/ 37,698.89
S/ 7,269.99
S/3,351,064.25

S/ 765,410.38
S/ -
S/ 765,410.38

S/5,203,103.53
S/5,203,103.53

S/2,590,008.33
S/ 564,139.84
S/ 132,100.00
S/ 544,522.01
S/ 37,698.89
S/ 13,340.21
S/ 3,881,809.28
S/1,321,294.26
S/ 765,410.38
S/2,086,704.63

S/7,312,051.31
S/7,312,051.31

S/3,293,853.81
S/ 620,553.82
S/ 151,710.00
S/ 933,826.44
S/ 37,698.89
S/ 22,742.47
S/5,060,385.43
S/2,251,665.88
S/ 1,321,294.26
S/3,572,960.14

S/9,262,995.97
S/9,262,995.97

S/ 4,109,638.87
S/ 682,609.21
S/ 167,583.00
S/ 1,243,498.03
S/ 37,698.89
S/ 30,239.49
S/6,271,267.49
S/2,991,728.48
S/2,251,665.88
S/5,243,394.36

S/12,006,095.57
S/ 12,006,095.57

S/ 4,885,584.89
S/ 750,870.13
S/ 181,342.20
S/ 1,795,674.45
S/ 37,698.89
S/ 43,588.47
S/ 7,694,759.03
S/ 4,311,336.54
S/ 2,991,728.48
S/ 7,303,065.03

Nota. La presente Tabla, muestra el Flujo de efectivo anual (2024-2028) en soles.

Como se observo en la Tabla 20, al cierre de cada afio, se dispone de caja para asumir los gastos de los siguientes afios y el

quinto afio de evaluacion Crickas tuvo una caja final de S/. 7,303,065. Por otro lado, se presentaron los Estados Financieros, tanto el

Estado de Situacion Financiera (Ver Tabla 21) como el Estado de Resultados (Ver Tabla 22).



Tabla 21

Estado Anual de la Situacion Financiera
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2024

2025

2026

2027

2028

ACTIVOS
Efectivo

Cuentas por cobrar

Inventarios

Activo fijo

(Depreciacion acumulada)
Total activos

PASIVOS

Cuentas por pagar

Impuestos por pagar

Deuda a largo plazo
Total pasivos

PATRIMONIO

Capital social
Resultados acumulados
Total patrimonio
PASIVOS + PATRIMONIO

S/ 765,410.38
S/ 138,897.00
S/ 107,891.30
S/ 288,389.00
S/ -57,677.80
S/ 1,242,909.88

S/ -
S/ 304,205.17
S/ 86,705.93

S/ 390,911.09

S/ 125,000.00
S/ 726,998.79
S/ 851,998.79
S/ 1,242,909.88

S/2,086,704.63
S/ 152,865.00
S/ 217,257.37
S/ 288,389.00
S/ -115,355.60
S/2,629,860.40

S/ 538,998.00
S/ 558,207.44
S/ 73,633.78
S/1,170,839.22

S/ 125,000.00
S/1,334,021.18
S/1,459,021.18
S/2,629,860.40

S/3,572,960.14
S/ 168,151.00
S/ 283,658.84
S/ 288,389.00
S/ -173,033.40
S/ 4,140,125.57

S/ 733,257.00
S/ 951,635.25
S/ 55,986.38
S/ 1,740,878.63

S/ 125,000.00
S/2,274,246.95
S/2,399,246.95
S/ 4,140,125.57

S/5,243,394.36
S/ 184,966.00
S/ 353,149.22
S/ 288,389.00
S/ -230,711.20
S/5,839,187.38

S/1,392,735.00
S/1,265,340.55
S/ 32,162.39
S/2,690,237.94

S/ 125,000.00
S/3,023,949.45
S/ 3,148,949.45
S/5,839,187.38

S/7,303,065.03
S/ 249,138.00
S/ 380,160.83
S/ 288,389.00
S/ -288,389.00
S/7,932,363.86

S/1,624,602.00
S/1,823,914.75
S/ -
S/3,448,516.75

S/ 125,000.00
S/4,358,847.11
S/ 4,483,847.11
S/7,932,363.86

Nota. La presente Tabla, muestra el Estado anual de la situacion financiera (2024-2028) en soles.

Segtin lo observado en la Tabla 21, las cuentas principales del Estado de situacion financiera son el efectivo en los Activos y

los resultados acumulados en Patrimonio, esto ultimo indicd que Crickas tiene utilidad significativa anualmente.



Tabla 22

Estado Anual de Resultados
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2024 2025 2026 2027 2028
Ventas 4,116,475 5,203,104 7,312,051 9,262,996 12,006,096
Costo de ventas - 2,300,123 - 2,590,008 - 3,293,854 - 4,109,639 4,885,585
Utilidad Bruta 1,816,352 2,613,095 4,018,198 5,153,357 7,120,511
Gastos de Adm, Mktg y ventas - 757,132 - 696,240 - 772,264 - 850,192 932,212
Utilidad Operativa 1,059,220 1,916,855 3,245,934 4,303,165 6,188,298
Gastos financieros - 28,016 - 24,627 - 20,052 - 13,875 5,537
Utilidad (pérdida) de impuestos 1,031,204 1,892,229 3,225,882 4,289,290 6,182,762
Impuesto a la renta (29.5%) - 304,205 - 558,207 - 951,635 - 1,265,341 1,823,915
Utilidad neta 726,999 1,334,021 2,274,247 3,023,949 4,358,847

Nota. La presente Tabla, muestra el Estado anual de Resultados (2024-2028) en soles.

Segun los resultados mostrados en la Tabla 22, se observé una utilidad neta desde el primer afio hasta el quinto afio, lo cual va

desde el 18% hasta el 35% de margen neto.

Finalmente, se realizé la evaluacién econdmica y financiera de los resultados de Crickas. Para ello, se calcularon la tasa de

descuento (COK), el cual fue definido como el rendimiento alternativo de similar riesgo econémico (Molina y Javier Del Carpio,

2004) y el costo promedio ponderado (WACC) respectivamente para evaluar los flujos.
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Para el célculo del COK se aplico el método CAPM, que, segiin Finacoteca (2023), se trata de una metodologia que permite a
las empresas tener en cuenta una rentabilidad tedrica a partir de un determinado activo y que se utilizara en el calculo de la tasa de
descuento al momento de encontrar el valor actual neto del proyecto.

Como resultado se obtuvo un COK en soles de 9.10%. Asimismo, se calculdo un WACC de 12.2%. El detalle se encuentra en la
Tabla 23.

Tabla 23

Cdlculo del WACC

FUENTE % Comp. % Costo Total
PROPIO 43% 9% 3.94%
BANCO 33% 25% 8.25%
PRODUCE 23% 0% 0.00%
WACC 12.19%

Ademas, para Garcia (2019) parte importante de la evaluacién de proyectos se desarrolla en el flujo de caja como la
herramienta que ayuda a proyectar los ingresos y egresos que una organizacion tendra en el tiempo y estimar el valor que presentara en

el futuro. Dicha evaluacién se present6 en la Tabla 24.



Tabla 24

Evaluacion Economica y Financiera por tipo de moneda
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SOLES

Ato 0 Afo 1 Afo 2 Afo 3 Ano 4 Ao 5
Cobranzas por
ventas S/4,116,474.63  S/5,203,103.53 S/7,312,051.31 S/9,262,995.97 S/ 12,006,095.57
Compras S/-2,300,122.86 S/ -2,590,008.33 S/-3,293,853.81 S/-4,109,638.87 S/-4,885,584.89
Gastos de Adm,
Mktg y ventas S/ - S/ -694,054.40 S/-96,239.84 S/-72,263.82 S/-850,192.21 S/-932,212.33
Donaciones S/ -,269.99 S/-3,340.21 S/-2,742.47 S -0,239.49 S/ -3,588.47
Depreciacion S/ -7,677.84 S/-7,677.84 S/-7,677.84 S/-7,677.84 S/ -7,677.84
Flujo de caja
operativo S/1,057,349.54 S/ 1,845,837.31 S/3,165,513.37 S/4,215,247.56 S/6,087,032.05
Impuestos a la
ganancia S/ -304,205.17 S/ -58,207.44 S/ -51,635.25 S/-1,265,340.55 S/-1,823,914.75
Flujo S/ 53,144.37 S/1,287,629.87 S/2,213,878.12 S/ 2,949,907.01 S/ 4,263,117.30
Depreciacion S/ 7,677.84 S/ 7,677.84 S/ 57,677.84 S/ 57,677.84 S/ 57,677.84
Inversiones S/ -288,389.20
Flujo de caja Libre
disponible S/-288,389.20 S/ 810,822.21 S/1,345,307.71 S/2,271,555.96 S/3,007,584.85 S/4,320,795.14
Deuda S/ 96,389.00
Cuota S/-37,698.89 S/-37,698.89 S/ -37,698.89 S/ -37,698.89 S/-37,698.89

Flujo de caja Neto

Inversionista S/ -192,000.20

S/ 773,123.32

S/1,307,608.82

S/2,233,857.08

S/2,969,885.96

S/ 4,283,096.25




USD
Ao 0 Ano 1 Ao 2 Ao 3 Ao 4 Afo 5

Cobranzas por ventas - 1,108,964 1,401,698 1,969,841 2,495,419 3,234,401
Compras - - 619,645 - 697,739 - 887,353 - 1,107,123 - 1,316,160
Gastos de Adm, Mktg y ventas - - 186,976 - 187,565 - 208,045 - 229,039 - 251,135
Donaciones - - 1,959 - 3,594 - 6,127 - 8,146 - 11,743
Depreciacion - - 15,538 - 15,538 - 15,538 - 15,538 - 15,538
Flujo de caja Operativo - 284,846 497,262 852,778 1,135,573 1,639,825
Impuestos a la ganancia - - 81,952 - 150,379 - 256,367 - 340,878 - 491,356
Flujo - 202,894 346,883 596,411 794,695 1,148,469
Depreciacion - 15,538 15,538 15,538 15,538 15,538
Inversiones - 77,691 - - - - -
Flujo de caja Libre Disponible - 77,691 218,433 362,421 611,949 810,233 1,164,007
Deuda 25,967 - - 0 0 0
Cuota - - 10,156 - 10,156 - 10,156 - 10,156 - 10,156
Flujo de Caja Neto

Inversionista - 51,724 208,277 352,265 601,793 800,077 1,153,851
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Tabla 25

COK, WACC, VAN y TIR

De acuerdo con los resultados obtenidos (Ver Tabla 25), se tuvo un VAN

COK SOLES 9.10%
COK USD 7.16%
WACC SOLES 12%
WACC USD 9%
VAN Economico SOLES 7,440,981 Genera valor
VAN Economico USD 253261 Te.3.712
TIR Econémico SOLES 343%,
TIR Econémico USD 343%
VAN Financiero SOLES 8202705 | Genera valor
VAN Financiero USD 2,361,979 Te.3.712
TIR Financiero SOLES 469%
TIR Financiero USD 469%
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econdmico positivo de S/. 7,440,981 equivalente a 2,004,575 ddlares. Asimismo, se obtuvo

una tasa de retorno de inversion econémica de 343%, el cual es mayor al WACC.

Asimismo, se obtuvo un VAN financiero positivo de S/. 8,202,705 equivalente a 2,209,780

dolares y una tasa de retorno de inversion financiera de 469%. E1 VAN fue definido por
Pedro Ramirez en la revista Economia 3 como un indicador financiero que sirve para

valorar y determinar la rentabilidad y viabilidad de un proyecto de inversion (Ramirez,

2022). Asimismo, la tasa interna de rendimiento es definida como la tasa de descuento que

iguala el valor presente de los flujos de efectivo netos futuros de un proyecto de inversion

con el flujo de salida inicial del proyecto (Horne y Wachowicz, 2010). Entonces se pudo
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inferir que el proyecto Crickas es rentable y viable en el periodo de evaluacion de 5 afios.
Cabe senalar que la conversion a ddlares se realiz6 con el tipo de cambio de S/ 3.712 seglin
lo registrado en SUNAT el dia 15 de setiembre de 2023.
6.3.3. Simulaciones Empleadas para Validar las Hipotesis

Para verificar la viabilidad del proyecto se realiz6 la simulacion por el método de
Montecarlo del VAN (Ver Tabla 26), el cual fue calculado a partir de los flujos de caja neto
(FCN). La Simulacion de Monte Carlo es un método matematico que se utiliza para la
estimacion de resultados posibles de un evento incierto (International Business Machines
[IBM], 2023). Para lo cual se evalud que la probabilidad de obtener un VAN menor a S/ 5
millones sea menor al 5%, en este caso se obtuvo 5%, y un riesgo de pérdida de 2.4%.
Tabla 26

Simulacion del VAN con el Método Montecarlo

Anos 0 1 2 3 4 5
803,10 1,358,99 2,289,36 3,029,422 4,349,03
Flujo de caja neto -288,389 9 3 5 7 5
Promedio ponderado de
capital 15.00%
6,837,17
Valor Actual Neto (VAN) 9
Tasa Interna de Retorno
(TIR) 341.90%
Periodo de retorno (en afos) 0.36
Para obtener la desviacion VAN-
estandar VAN-Prom DE
1,649,79
deben probarse varios escenarios 8,378,485 0
Primera simulacion 10,785,049
VAN promedio simulado 8,354,243
VAN desviacion estand simulada 1,688,761
VAN minimo 3,240,921
VAN maximo 14,174,370

Riesgo de pérdida: VAN <5 MM 2.4%




Figura 12

Histograma de los VAN de Crickas

Por ultimo, se realizé la validacion de las hipotesis a través de los resultados

obtenidos en las tres dimensiones, los cuales se presentaron en la Tabla 27.
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Tabla 27

Resultados de Validar las Hipotesis de Negocio
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Dimension

Hipotesis

Prueba

Resultado ,Se

acepta?

Deseabilidad

Se cree que el nicho
seleccionado esta
dispuesto a adquirir
“Crickas” y estan
dispuesto a pagar S/ 5.5
por una galleta.

Se cree que el nicho
seleccionado esta
dispuesto a adquirir
“Crickas” con una
frecuencia de compra de
4 veces al mes.

Se cree que el nicho
seleccionado esta
dispuesto a adquirir
*Crickas™ por su calidad
(aspecto visual, olor,

Encuesta
aplicada y
experimento
(entrevistas).

Encuesta
aplicada y
experimento
(entrevistas).

Experimento
(entrevistas).

El 63.5% de los

encuestados estan

dispuesto a pagar

5.50 soles por una

bolsa de 4 unidades

de galletas Crickas.
Aceptacion= 63.5% >

60 %

Debido a que los
entrevistados Se
destacan mucho los acepta
ingredientes que

posee Crickas y el

valor nutricional el 80

% estan dispuesto a

pagar S/ 5.50 por el
producto.

Aceptacion= 80% >

60 %

El 80.8 % de los

encuestados estan

dispuesto a consumir

una galleta Crickas al

menos | vez a la

semana. Aceptacion=

80.8 % > 70 %

El 100% de los Se
entrevistados acepta
estuvieron dispuestos

a consumir al menos

1 paquete de galleta

Crickas a la semana.
Aceptacion= 100 % >

70 %.

El 100% de los
entrevistados
mostraron agrado y
gusto por la galleta
tanto para el olor

Se
acepta
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Dimension Hipotesis Prueba Resultado (Se
acepta?
sabor y composicion sabor disefio y
nutricional). contenido nutricional,
muchos de los
entrevistados
resaltaban la calidad
de la proteina y otros
los ingredientes
adicionales que eran
integrales y hacian
sincronia con el
sabor.
Se cree que la eficiencia
del plan de mercadeo
que se propone, medida
en funcion de la relacion  Simulacion
Los resultados que se
entre a0 e obtuvieron fueron Se
Factibilidad adquisicion del cliente Montecarlo itivos (Ver Tablas  acepta
(CAQ) y el valor del con 5,000 1530816 p
tiempo de vida (LTV) de escenarios y 6)
este, serd igual o mayor
de 3.
Se et Simulacion
probabilidad de que el de Los resultados que se
L VAN calculado sea obtuvieron fueron Se
Viabilidad Montecarlo .
menor del proyectado positivos, 2.4% <5 % acepta
, . con 500
estara por debajo del (Ver Tablas 19 y 20).
pruebas

5%.
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Capitulo VII. Solucién sostenible
7.1. Relevancia Social de la Solucién
Figura 13

Flourishing Business Canvas Model

Nota. La figura representa el Modelo de negocio de Crickas, en donde se observa sus
interdependencias con la sociedad, el medio ambiente y la economia.

Crickas busco mejorar la calidad de vida de las personas, ofreciendo productos
alimenticios saludables y nutritivos. Se busc6 elaborar los mejores productos a partir de
ingredientes naturales y sostenibles, incluyendo animales como los Tenebrios. Parte de las
utilidades se donaron a lugares que tienen altas tasas de desnutricion para mejorar la calidad
de vida de esas familias, contribuyendo asi, a su bienestar y desarrollo. Cuenta como
Stakeholders a Programas sociales y comunidades fitness. Desarroll6 programas saludables
que incluian charlas nutricionales para educar a las personas sobre los beneficios de su

consumo. Se vendieron las galletas principalmente en los supermercados y vendomaticas,
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cumpliendo con todos los requisitos legales, tributarios y laborales establecidos por las
autoridades correspondientes.
7.1.1 indice de Relevancia Social

El 25 de septiembre de 2015, los lideres a nivel mundial aprobaron una serie de
metas globales con el propdsito de eliminar la pobreza, preservar el medio ambiente y
garantizar la prosperidad para todas las personas, como parte de una nueva agenda
orientada hacia el desarrollo sostenible. Cada uno de estos objetivos contiene metas
concretas que deben lograrse en un plazo de 15 afios (ONU, s.f). Por ello, el presente indice
de Relevancia Social, asocia el producto a la ODS 2 (Ver Tabla 28) y ODS 8 (Ver Tabla
29), Hambre Cero y Trabajo decente y Crecimiento econémico, respectivamente, las cuales

se midieron a continuacion;



Tabla 28

Indice de Relevancia Social ODS 2
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N° . Formula del
Met I t Indicad. o
Meta o mpacto haicador indicador
Para 2030, poner fin al hambre y asegurar
el acceso de todas las personas, en El 5% de las utilidades se destinara a o
. o L o (N° de personas con
particular los pobres y las personas en provincias con mayor indice de % de personas hambre cero/N° de
2.1  situaciones vulnerables, incluidos los pobreza, donde la alimentacion es con hambre erSOnas
lactantes, a una alimentacion sana, menos accesible, por lo que, se cero gene ficiadas) *100%
nutritiva y suficiente durante todo el afio.  reducira el hambre en 1%. ’
Para 2030, poner fin a todas las formas de
malnutricion, incluso logrando, a mas .
u ° u gr > El producto es saludable y nutritivo,
tardar en 2025, las metas convenidas . o
. . sin gluten, por lo que, el aporte a la (N° de personas con
internacionalmente sobre el retraso del ] Yo o o
crecimiento y la emaciacion de los nifios reduccion de la malnutricion se dano % de personas  buena nutricion/N° de
2.2 N solo para nifios sino también para con buena personas que
menores de 5 afos, y abordar las 4 ., .
. J., adultos, en promedio, el aporte es al  nutricion consumen Crickas)
necesidades de nutricion de las S %1000
. 90% de las personas que consumen 100%
adolescentes, las mujeres embarazadas y
los productos.
lactantes y las personas de edad.
Para 2030, asegurar la sostenibilidad de Se asegura la sostenibilidad del .
) ., . . ., (Cantidad de gas
los sistemas de produccion de alimentos y  sistema de produccion, ya que los ) .
. L. , o . ) invernadero emitido
aplicar practicas agricolas resilientes que  productores de los insumos practican . . e
. . e L % de emision con insumo principal
aumenten la productividad y la la agricola resiliente, mas atn del .
24 . . . . . . de gas /Cantidad de gas
produccion, contribuyan al insumo principal (Tenebrio) permite . . .
invernadero invernadero emitido

mantenimiento de los ecosistemas,
fortalezcan la capacidad de adaptacion al
cambio climatico, los fendmenos

menor emision de gases de efecto
invernadero (desde su crianza hasta
su produccion a harina). En

por ganado bovino)
*100%
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= P
NII\L 2 Meta Impacto Indicador F?ﬁg;zgrel
meteoroldgicos extremos, las sequias, las  promedio, la minimizacion de
inundaciones y otros desastres, y mejoren  emision de gases de efecto
progresivamente la calidad del suelo yla  invernadero se da entre 80 a 90%
tierra. (Sanchez & Hernandez, 2021).
Dentro del procedimiento de
compras, se establecen criterios para
Para 2020, mantener la diversidad la seleccion de proveedores, los
genética de las semillas, las plantas cuales especifican:
cultivadas y los animales de granja y - Mantener la diversidad genética de
domesticados y sus especies silvestres las semillas.
conexas, entre otras cosas mediante una - Mantener la diversidad genética de o
buena gestion y diversificacion de los las plantas cultivadas. % de (N® de proyee;dores
4 . > ! ¥ ; con cumplimiento de
25 ban.cos de serpﬂlas y plantas.a nivel - Manj[ener la dlver51.dad genética de provee.doires con requisitos / N° de
nacional, regional e internacional, y los animales de granja. cumplimiento

promover el acceso a los beneficios que
se deriven de la utilizacion de los recursos
genéticos y los conocimientos
tradicionales y su distribucion justa y
equitativa, como se ha convenido
internacionalmente.

Asi como también, se ofrece: de requisitos
- Capacitar sobre los beneficios que

se deriven de la utilizacion de los

recursos genéticos y los

conocimientos tradicionales y su

distribucion justa y equitativa.

Con ello, se contribuye al 100% en

esta meta

proveedores de
Crickas) *100%




Tabla 29

Indice de Relevancia Social ODS 8
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N° Meta Meta Impacto Indicador Formula del indicador
Mantener el crecimiento econdémico per
capita de conformidad con las circunstancias Contribuir con el (Venta anual
nacionales y, en particular, un crecimiento crecimiento econdmico Cumplimiento de
8.1 alcanzada/Venta anual

del producto interno bruto de al menos el
7% anual en los paises menos adelantados.

Lograr niveles mas elevados de
productividad econdmica mediante la
diversificacion, la modernizacion
8.2 tecnologica y la innovacidn, entre otras
cosas centrandose en los sectores con gran
valor afiadido y un uso intensivo de la mano
de obra.
Promover politicas orientadas al desarrollo
que apoyen las actividades productivas, la
creacion de puestos de trabajo decentes, el
emprendimiento, la creatividad y la
innovacion, y fomentar la formalizacion y el
crecimiento de las microempresas y las
pequenas y medianas empresas, incluso
mediante el acceso a servicios financieros.

8.3

De aqui a 2030, lograr el empleo pleno y
productivo y el trabajo decente para todas
las mujeres y los hombres, incluidos los
jovenes y las personas con discapacidad, asi

8.5

peruano, a través de las
ventas de los productos.

Innovamos con el producto
sostenible, ya que no hay
producto con las mismas
caracteristicas dentro del

mercado peruano

Generacion de 9 puestos de
trabajo.

Cumplir con la Ley N°
30709, Ley de igualdad
salarial (superior al 95%),
el cual permitira la
igualdad de remuneracion

ventas anuales

Cumplimiento de
desarrollo de
productos nuevos
innovadores

Incremento de
puestos de trabajo

Cumplimiento de
la Ley 30709

proyectada) *100%

(Productos nuevos
innovadores en el afio
i/Productos nuevos en

el afio 1)

(N° de puesto de
trabajo afio 1/N° de
puestos de trabajo afio
i-1) *100%

Se recepciona informe
de auditoria externa.
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N° Meta Meta

Impacto Indicador

Formula del indicador

como la igualdad de remuneracion por
trabajo de igual valor.

Adoptar medidas inmediatas y eficaces para
erradicar el trabajo forzoso, poner fin a las
formas contemporaneas de esclavitud y la

trata de personas y asegurar la prohibicion y

8.7 eliminacion de las peores formas de trabajo
infantil, incluidos el reclutamiento y la
utilizacion de nifios soldados, y, de aqui a
2025, poner fin al trabajo infantil en todas
sus formas.

Proteger los derechos laborales y promover
un entorno de trabajo seguro y sin riesgos
23 para todos los trabajadores, incluidos los
’ trabajadores migrantes, en particular las
mujeres migrantes y las personas con
empleos precarios.

entre hombres y mujeres
por trabajo de igual valor.

Cumplir con la Ley 29783,

Ley de Seguridad y Salud
en el Trabajo (superior a

89%), el cual incluye todos

los puntos de este objetivo,

esto contribuira en la

erradicacion del trabajo

forzoso, trata de personas,

trabajo infantil, esclavitud,

entre otros.

Cumplimiento de
la Ley 29783

Cumplir con la Ley 29783,

Ley de Seguridad y Salud
en el Trabajo (superior a

89%), el cual incluye todos

los puntos de este objetivo,

esto contribuira en la

erradicacion del trabajo

forzoso, trata de personas,

trabajo infantil, esclavitud,

entre otros.

Cumplimiento de
la Ley 29783

Se recepciona informe
de auditoria externa.

Se recepciona informe
de auditoria externa.
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ODS 2: Metas que generan impacto/Metas ODS= 4/8 = 50%
ODS 8: Metas que generan impacto/Metas ODS= 6/12 = 50%

El promedio de indice de relevancia social es 50%.
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7.2. Rentabilidad Social de la Solucion
Se realizo el célculo del VAN Social del proyecto Crickas (Ver Tabla 30), considerando el impacto social y ambiental.
Tabla 30

Calculo del VAN Social

SOLES - _ _ _ _
ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Flujo de Efectivo S/765,410.38 S/2,086,704.63 S/3,572,960.14 S/5,243,394.36 S/7,303,065.03
Impactos Sociales y Ambientales
Seguridad alimentaria S/721,999.10 S/ 1,158,288.20 S/ 1,699,741.82 S/2,197,304.55 S/2,721,874.95
Huella de carbono S/ 47,906.40 S/ 52,696.69 S/ 57,965.96 S/ 63,762.25 S/70,138.18
Creacion de empleo local S/61,246.91 S/ 83,633.62 S/115,835.28 S/ 154,479.66 S/ 187,916.68
Educacion y sensibilizacion S/ 181,200.00 S/132,100.00 S/ 151,710.00 S/167,583.00 S/ 181,342.20
Reduce la tasa de desnutricion S/809,313.33 S/ 1,618,626.67 S/2,427,940.00 S/3,237,253.33 S/4,046,566.67

Mejora la calidad de vida (alimentacion, salud
S/8,736.00 S/9,609.60 S/10,570.56 S/11,627.62 S/12,790.38

y bienestar)

Menor consumo de agua S/ 1,059,584.31 S/1,339,283.58 S/1,725,284.60 S/2,185,611.62 S/2,614,936.85
Montos después de aplicada la tasa de descuento (8%) a los Impactos Sociales y Ambientales

Flujo de Efectivo S/61,232.83 S/166,936.37 S/285,836.81 S/419,471.55 S/ 584,245.20

Seguridad alimentaria S/ 57,759.93 S/92,663.06 S/135,979.35 S/ 175,784.36  S/217,750.00

Huella de carbono S/3,832.51 S/ 4,215.74 S/ 4,637.28 S/5,100.98 S/5,611.05
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ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

Creacion de empleo local S/ 4,899.75 S/ 6,690.69 S/9,266.82 S/ 12,358.37 S/ 15,033.33
Educacion y sensibilizacion S/ 14,496.00 S/ 10,568.00 S/12,136.80 S/ 13,406.64 S/ 14,507.38
Reduce la tasa de desnutricion S/ 64,745.07 S/129,490.13 S/194,23520 S/ 258,980.27 S/323,725.33
Mejora la calidad de vida (alimentacion, salud

S/ 698.88 S/ 768.77 S/ 845.64 S/930.21 S/1,023.23
y bienestar)
Menor consumo de agua S/ 84,766.74 S/107,142.69 S/ 138,022.77 S/ 174,848.93  S/209,194.95

Flujo de Efectivo Social S/292,431.71 S/518,475.44 S/ 780,960.67 S/1,060,881.31 S/1,371,090.48

VAN SOCIAL ANUAL  §/270,770.11  S/444,509.12  S/619,951.76  S/779,779.43  S/933,141.14

VAN SOCIAL SOLES S/3,048,151.56




DOLARES
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Flujo de Efectivo

ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
$206,198.92 $562,151.03 $962,543.14 $1,412,552.36 $ 1,967,420.54
Impactos Sociales y Ambientales

ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Seguridad alimentaria $ 194,504.07 $312,038.85 $457,904.59 $591,946.27 $ 733,263.73
Huella de carbono $ 12,905.82 $ 14,196.31 $ 15,615.83 $ 17,177.33 $ 18,894.98
Creacion de empleo local $ 16,499.71 $ 22.530.61 $ 31,205.62 $ 41,616.29 $ 50,624.11
Educacion y $ 48,814.66 $ 35,587.28 $ 40,870.15 $ 45,146.28 $ 48,852.96
sensibilizacion
Reduce la tasa de $218,026.22 $ 436,052.44 $ 654,078.66 $ 872,104.89 $1,090,131.11
desnutricion
Mejora la calidad de vida
(alimentacion, salud y $ 2,353.45 $ 2,588.79 $ 2,847.67 $ 3,132.44 $ 3,445.68
bienestar)
Menor consumo de agua $285,448.36 $360,798.38 $464,785.72 $ 588,796.23 $ 704,454.97
Fuente: MEF (Pargmetros Tasa de descuento aplicada a los Impactos Sociales y Ambientales 6%
de Evaluacion Social)

ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Flujo de Efectivo $ 16,49591 $ 44,972.08 $ 77,003.45 $113,004.19 $ 157,393.64

$ - $ - $ - § - $ -

Seguridad alimentaria $ 15,560.33 $24,963.11 $ 36,632.37 $47,355.70 $ 58,661.10
Huella de carbono $ 1,032.47 $ 1,135.70 $ 1,249.27 $ 1,374.19 $ 1,511.60
Creacion de empleo local $ 1,319.98 $ 1,802.45 $ 2,496.45 $ 3,329.30 $ 4,049.93
Educacién y $ 3,905.17 $ 2,846.98 $ 3,269.61 $ 3,611.70 $ 3,908.24

sensibilizacion



Reduce la tasa de
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L, $17,442.10 $ 34,884.20 $52,326.29 $ 69,768.39 $87,210.49
desnutricion

Mejora la calidad de vida

(alimentacion, salud y $ 188.28 $ 207.10 $ 227.81 $ 250.60 $  275.65

bienestar)

Menor consumo de agua $22,835.87 $28,863.87 $37,182.86 $47,103.70 $ 56,356.40
Flujo de Efectivo Social  § 78,780.10 $139,675.50 $210,388.11 $285,797.77 $ 369,367.05
VAN SOCIAL ANUAL $ 74,266.96 $124,130.50 $176,261.97 $225,722.79 $275,013.41

VAN SOCIAL DOLARES $875,395.64

7.2.1 Metodologia Utilizada para Calcular el Impacto Social y Ambiental

Segtin, Seminario (2017) citado por el Ministerio de Economia y Finanzas (2019), ya que la evaluacion del proyecto Crickas se

realizd con precios reales y constantes, para periodos proyectados a 5 afios, se utilizo una tasa social de descuento general del 8%.



111

Seguridad Alimentaria.

Segun Zegarra (2020). Para la FAO, la seguridad alimentaria se basa en cuatro
pilares: disponibilidad, acceso, inocuidad y estabilidad. Por ello, se considera el pago a
proveedores por los insumos que se usa para la crianza y produccion de Crickas y los
ingresos que se genera con pago al personal como agentes internos.

Huella de Carbono.

Segun el Instituto Nacional de Ecologia y Cambio climatico (2020), cuyo informe
entregd la metodologia para calcular el impacto de carbono, se compar6 con una empresa
productora de lacteos, se tiene lo siguiente: El Tenebrio produjo 7.6 gramos de CO» por
cada Kilo de Tenebrios, mientras que una Vaca produjo 5 kilos de CO; por cada 550 Kilos
de Vaca. Ademas 1 tonelada de CO; costo 7.17 ddlares de gasto sanitario.

Creacion de Empleo Local.

Calculado a partir de los ingresos que tiene todo el personal contratado para trabajo
directo en Crickas.

Educacion y Sensibilizacion.

Se calcul6 a partir de los gastos en Marketing referidos al tema educativo y de
informacion que se aporta a la sociedad durante el proceso de hacer conocida la harina de
Tenebrio y sus propiedades.

Reduccion de la Tasa de Desnutricion.

El Estado invirtié $ 6,562 millones en 2019 para la desnutricion, la desnutricion
cronica es tres veces mas que la desnutricion aguda, solo se puede aportar en la
desnutricion aguda, un aporte es con este producto nutritivo y con el porcentaje de

donacidn que se aporto en las tres provincias que tenian la desnutricion mas alta.
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Mejora la Calidad de Vida.

Segun los Resultados de la Encuesta Permanente de Empleo Nacional (2022), el
gasto promedio de una persona mensual en 2022 fue de S/ 850, al afio es: S/10,200. Y el
ingreso promedio de un trabajador fue de 1524. En total pagamos 25,500 Soles mensual por
11 trabajadores. Entonces el ingreso promedio en Pert fue 16,764 Soles.

Menor Consumo de Agua.

Para el Servicio Nacional de Sanidad y Calidad Agroalimentaria (s.f.), una vaca
adulta puede consumir hasta 100 Lt de agua por dia, y segiin Veall[] (1993), cada bovino
puede dar de 10 a 12 Lt de sangre.

Por lo tanto, el célculo se obtuvo comparando la cantidad de Agua que utilizan las
empresas del mercado bovino y la cantidad de agua que se utiliz6 en la produccion y
crianza de Tenebrios, teniendo en cuenta que el bovino consume 5000 It de agua para 10 It
de sangre que se usa en 100 paquetes de galletas Nutri H (50 It por cada bolsa de galleta),

mientras que, Crickas usa 2 It de agua para 33 paquetes de galleta.



Capitulo VII1. Decision e Implementacion

8.1. Plan de implementacion y equipo de trabajo

Tabla 31

Plan de Implementacion Resumido de Crickas

Proyecto Crickas

Inicio y Planificacion
Inicio
Planificacion
Comunicacion
Ejecuciodn del Proyecto
Plan de recopilacion de
informacion
Gestion de personal
Adquisicion e Instalacion
de activos
Adquisicion de activos
Instalacion de activos
Elaboracion de
instructivos
Crianza de Tenebrios
Produccién de galletas de
Tenebrio
Seguimiento y Control
Cierre del proyecto

Presentacion de informes

para cierre

171 habiles
240 dias

17 dias

8 dias

13 dias

2 dias

145 dias

8 dias
20 dias
43 dias

16 dias
19 dias

8 dias
102 dias
7 dias

7 dias
3 dias

3 dias

Nota. Ver apéndice 8 para detalle.

Inicio
vie 15/09/23
vie 15/09/23
vie 15/09/23
mié 20/09/23
vie 6/10/23
lun 9/10/23

lun 9/10/23
lun 9/10/23
mié 4/10/23

mié 4/10/23
jue 26/10/23

vie 17/11/23
mié 29/11/23
jue 18/04/24

lun 29/04/24
mié 8/05/24

mié 8/05/24

Fin
vie

10/05/24
lun 9/10/23
Mar26/09/23
vie 6/10/23
lun 9/10/23
vie 26/04/24

mié 18/10/23
vie 3/11/23
vie 25/10/23

mié 25/10/23
mar21/11/23

mar28/11/23
jue 18/04/24
vie 26/04/24

mar 7/05/24
vie 10/05/24

vie 10/05/24

Set

2023

Oct

Nov

Dic

Ene

2024
Feb Mar

Abr
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May
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8.2. Conclusiones

En el andlisis financiero realizado, se cumplieron los indicadores financieros
minimos, lo que indicaba que el proyecto contaba con una base solida desde el punto de
vista financiero. Esto sugeria que la empresa tenia la capacidad de cubrir sus costos
operativos y generar ingresos suficientes para mantenerse a flote en el corto plazo. En
cuanto a la viabilidad, a pesar de haber cumplido con los indicadores minimos, era
esencial seguir evaluando areas de mejora potencial. El proyecto podia beneficiarse de
un analisis mas profundo de los procesos internos, la optimizacion de costos y la
identificacion de oportunidades para aumentar los ingresos.

La importancia de abordar el problema de desnutricion se reflejaba en los
beneficios significativos que habria traido consigo. La resolucion de la desnutricién no
solo habria mejorado la calidad de vida y el estado nutricional de la poblacion, sino que
también habria tenido un impacto positivo en términos de creacion de empleo,
sostenibilidad ambiental (reduciendo emisiones de gases de efecto invernadero y el
consumo de agua), y habria contribuido a la preservacion del ecosistema a través de la
promocidn de practicas agricolas alternativas y mas equilibradas.

La desnutricion en Pert planteaba desafios cruciales para el desarrollo integral
de las personas y el bienestar de la sociedad en general. Sin embargo, abordar este
problema no solo habria traido mejoras sustanciales en la salud y el bienestar de la
poblacidn, sino que también habria tenido implicaciones positivas en términos
economicos y medioambientales. Era evidente que se requerian esfuerzos coordinados y
politicas efectivas para lograr una reduccion sostenible de la desnutricion y sus efectos
adversos.

La gastronomia peruana se basaba en el consumo de pollo como fuente de

proteinas debido al alto precio de la carne roja. Sin embargo, el precio del pollo se habia
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disparado debido a la gripe aviar. Por ende, el producto propuesto resulto ser mas
sostenible y altamente proteico. En el andlisis basado en las cinco fuerzas de Porter para
las galletas nutritivas de harina de Tenebrio en el mercado peruano, se destacaba la
interaccion entre desafios y oportunidades. Aunque los proveedores de larvas surgieron,
la importacion y produccion propia pudieron nivelar el poder de negociacion. La
segmentacion precisa de clientes brindo un control moderado, pero la amenaza de
productos sustitutos y nuevos competidores enfatizo la necesidad de innovacion y
construccion de marca. La rivalidad competitiva, influenciada por la demanda de
opciones saludables y sostenibles, subray6 la importancia de equilibrar la calidad y el
impacto positivo para asegurar una posicion solida en el mercado.

En cuanto a la deseabilidad, se realizaron pruebas de degustacion de las galletas
Crickas al usuario, donde basicamente se comprob6 que el sabor era agradable para los
nifios, adultos y adultos mayores. Este resultado permitid apreciar el contenido
nutricional que poseia el producto y la presentacion de la galleta adecuada.
Adicionalmente, se consult6 al usuario sobre su disposicion para comprar el producto, y
a partir del desarrollo inicial del prototipo de la galleta Crickas, las encuestas y la
degustacion por parte del usuario, se concluy6é que era factible; estos estaban dispuestos
a consumir el producto, entre comidas como un snack, como un complemento
alimenticio o suplemento proteico para deportistas con una frecuencia minima de 1 vez
por semana.

En sintesis, el desarrollo de las galletas nutritivas de harina de Tenebrio se guid
por una metodologia Lean Startup y una estrecha conexién con los consumidores. La
propuesta se destaco por su enfoque en el valor nutricional, innovacion sostenible y
relacion calidad-precio. La presentacion del prototipo a los consumidores permitio

ajustar y mejorar el producto, y el anélisis detallado de costos y percepciones de precio
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respaldo la fijacion de un precio competitivo. La estrategia de distribucion comprendid
canales diversificados, mientras que la promocion se bas6 en una estrategia integral que
abarco medios digitales, merchandising y certificaciones de calidad. Este enfoque
holistico no solo garantiz6 un producto atractivo y de alta calidad, sino que también
establecio bases solidas para la expansion y el éxito a largo plazo en un mercado
competitivo y en constante evolucion.
8.3. Recomendaciones

La superacion de la desnutricion en Pert requeria un esfuerzo conjunto y
continuo por parte de la sociedad en su conjunto, con un enfoque en soluciones
holisticas y sostenibles que abordaran tanto los aspectos nutricionales como los factores
socioecondmicos y ambientales involucrados. Por ello, al desarrollar este proyecto, se
tuvo en cuenta trabajar de forma conjunta e integrada con las instituciones pertinentes
para apoyar y exigir el desarrollo de Politicas Nutricionales Sostenibles, donde primara
la Educacion Alimentaria, el Apoyo a la Agricultura Sostenible, el Acceso a Recursos
Nutricionales, la Promocion de la Salud Mental, la Colaboracion entre Sectores, el
Monitoreo y la Evaluacién Continua para evaluar el progreso en la reduccion de la
desnutricion y ajustar las estrategias segiin fuera necesario. Se invirtioé en Investigacion
y Desarrollo, apoyando la investigacion en nutricion y desarrollo de alimentos nutritivos
y asequibles, especialmente adaptados a las necesidades de la poblacion local. Se llevé a
cabo una Concientizacién Publica para promover la conciencia publica sobre la
importancia de una buena nutricion y sus efectos a largo plazo en la salud y el bienestar.
Solo asi se pudo luchar contra la desnutricion y reducir el indice en un mediano plazo.

Se recomend¢ la implementacion del proyecto Crickas debido a que mostraba
resultados financieros que cumplian con la viabilidad y rentabilidad minima de un

proyecto. También se recomendo diversificar el producto con el fin de lograr mas
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fuentes de ingresos y para reducir la vulnerabilidad ante cambios en el mercado. En ese
momento, se cuestionaba el uso de Tenebrio molitor debido a sus limitantes de
rendimiento teniendo en cuenta su tamafo, por lo cual se hizo necesario buscar
estrategias que permitieran masificar su produccion.

Asi mismo, implementar una estrategia de diferenciacion sostenible con un
enfoque en la innovacion nutricional y la conciencia del consumidor. Esto implicaba la
mejora continua del producto mediante ingredientes sostenibles, la comunicacién
efectiva de la propuesta de valor unica, la educacion sobre nutricion, colaboraciones
estratégicas con expertos en salud, expansion de canales de distribucion, marketing
creativo y un compromiso s6lido con la sostenibilidad y la responsabilidad social. Esta
estrategia buscaba destacar en un mercado competitivo y satisfacer las necesidades de
los consumidores conscientes, generando un impacto significativo en la posicion de
mercado y la lealtad del cliente.

También, contar con una estrategia de posicionamiento premium y un enfoque
en la experiencia del cliente para el proyecto. Esto implicaba resaltar la calidad y
diferenciacion del producto a través de un posicionamiento premium basado en la
segmentacion de mercado, mientras se ofrecia una experiencia del cliente Unica 'y
personalizada. La innovacién constante, el marketing digital impactante, la colaboracion
con puntos de venta y eventos, la obtencion de certificaciones de calidad y la creacion
de programas de fidelizacion contribuyeron a establecer una base solida de clientes

leales y a destacar en un mercado competitivo de alimentos saludables.
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Apéndices
Apéndice 1
Figura 14

Evolucion de la Participacion de las Galletas en el Mercado

Nota. La Figura muestra la evolucion de las empresas que participan en el mercado de

galletas peruano, tomado deSnack in Perti, Euromonitor International, 2022.
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Figura 15

Distribucion de los Principales Canales de Ventas

Nota. La Figura muestra los diferentes canales de distribucion de la venta de galletas, tomado de Snack In Perti, Euromonitor International, 2022,

https://www.euromonitor.com/snacks-in-peru/report.
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Apéndice 2
Figura 16

Ingreso Familiar Promedio Segun Nivel Socioeconomico en Perti

Nota. Adaptado de Niveles Socioeconomicos 2020, por APEIM, 2020,

Figura 17

Poblacion de Lima que Pertenece al NSE Ay B

Nota. Adaptado de Niveles Socioeconomicos 2020, por APEIM, 2020,
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Figura 18

Ingresos y Gastos segun NSE 2020

Nota. Adaptado de Niveles Socioeconomicos 2020, por APEIM, 2020,

Figura 19

Porcentaje de Decision de Compra
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Mapa de Experiencia del Usuario
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Etapa del Acciones de la Acciones del Preguntas . . .
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Nota. Proceso de experiencias del usuario objetivo.
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Figura 20

Resultados mas Relevantes de la Entrevista
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Apéndice 3

Analisis Microbiologico y Fisico-Quimico




Figura 21

Lienzo del Modelo de Negocio

Apéndice 4
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Key Partners

- Proveedores de
Insumos

- Proveedor de
Transporte.

* Proveedor de
Tecnologia

- Proveedores de

Produccion

Key Activities

- Capacitacion
personal Ventas.

= Marketing.

= Diserio del producto.

Key Resources

- Mano de obra
= Insumos
- Equipos
« Almacen

= Tecnologia

Customer Relationships

- Programas saludables

(Semana nutricional).
« Charlas nutricionales.
- Promociones.

+ Entrevistas.

Channels

- Pagina web.

» Redes Sociales.

« Distribuidores/Supermercado

- Gimnasios.
» Vendomaticas.

+ Naturistas

Customer Segments

- Programas de

+ Publico en General

1.

alimentacion del Estado

Qaliwarma
Programa de vaso de
leche

Comedores Populares

Personas que no
cuenten con tiempo

para su alimentacion.

Deportistas.

Cost Structure

Marketing).

informaticos, Terceros).

+ Costos fijos (Alquiler de almacén y co-working, Transporte, Planilla, servicios basicos,

= Costos variables (Costos de materia prima, costos de produccion, compra de equipos

Revenue Stream

= VVenta del producto.

Nota. El lienzo permite desarrollar la propuesta de valor del Negocio Crickas.
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Encuesta para determinar el nivel de consumo de Crickas
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Apéndice 5

Tarjeta de prueba

Hipétesis - Calidad percibida

Crickas - grupo 6

Validacién Crickas - precio Validacién - Frecuencia de compra

Crickas - grupo 6

el nicho seleccionado estd dispuesto
2 adquirir *Crickas* tras veces por
semana

el nicho seleccionado estd dispuesto

el nicho seleccionado esta dispuesto i
a adguirir *Crickas®

a adeguirir *Crickas*

aplicamos un
experimento

aplicamos una encuesta "
g -apllcamos una encuesta

el 70% de los encuestados estan
dispuestos a comprar por lo
menos 4 veces por mes
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Figura 22

Item 18 de la Encuesta

Nota. Mide la probabilidad de compra si el producto tuviera un precio de S/ 7.50.
Figura 23

ftem 19 de la Encuesta

Nota. Mide la probabilidad de compra si el producto tuviera un precio de S/ 6.50.
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Figura 24

Item 20 de la Encuesta

Nota. Mide la probabilidad de compra si el producto tuviera un precio de S/ 5.50.
Figura 25

Interpretacion Grdfica del Resultado del Item 20

PRECIO DE 5.50 SOLES

= Compraria
®m No Compraria

Nota. Resultado de la medicion de preferencias.
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Figura 26

Item 10 de la Encuesta

Nota. Mide la frecuencia de compra de galletas saludables.
Figura 27

[tem 16 de la Encuesta

Nota. Mide la frecuencia de compra de galletas hechas de insectos.



Figura 28

Item 17 de la Encuesta

Nota. Mide la frecuencia de compra de galletas Crickas.
Figura 29

Interpretacion Grdfica de la Entrevista

FRECUENCIA DE COMPRA

m 1 compra por
semana

= 4 compra por
semana

=5 compra por
semana

6 compra por
semana

Nota. Resultado de la medicion de frecuencia de compras por semana.
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Figura 30

Item 3 de la Encuesta (calidad)

Nota. Mide los factores de priorizacion al momento de realizar la compra.
Figura 31

[tem 5 de la Encuesta

Nota. Mide la importancia de determinados ingredientes para el consumidor.
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Figura 32

Interpretacion Grdfica de la Entrevista Acerca del Factor Calidad

CALIDAD
H Sabor

Le gusta | Le gusta = Olor

m Disefio

Le gusta @ Le gusta

Contenido
Nutricional

Nota. Resultado de la medicion de preferencias relacionadas a factores de valor.
Figura 33

Evidencia de la Realizacion de las Entrevistas para Experimentacion

Nota. Se puede apreciar a las personas que formaron parte de la realizacion de las

entrevistas.



Tabla 33

Presupuesto de Marketing al Inicio del Proyecto

Descripcion Ao 0
Influencer Influencer que publicite la marca S/ 9,500.00
Exposiciones Lanzamiento de la marca evento S/ 9,500.00
Branding Creacion del logo y marca de la empresa S/ 9,100.00
Pagina Web  Creacion de landing page S/ 1,900.00
Total S/ 30,000.00
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Tabla 34

Presupuesto de Marketing 1
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Presupuesto de Marketing ler afio

Descripcion ; ; Afio 1 ; ;
Trimestre 1 Trimestre 2 Trimestre 3 Trimestre 4

Stand de Ferias Muestras Gratuitas S/ 1,500 S/ 1,500 S/ 1,500 S/ 1,500
Paquetes de degustacion S/ 2,100 S/ 2,100 S/ 2,100 S/ 2,100
Exposiciones Virtuales Prese'n‘taciones en linea‘ S/ 1,900 S/ 1,900 S/ 1,900 S/ 1,500
Publicidad en redes sociales S/ 3,000 S/ 1,500 S/ 3,000 S/ 1,500
Pagina Web Contenido informativo S/ 1,500 S/ 1,500 S/ 1,500 S/ 1,500
Ofertas especiales S/ 1,500 S/ 1,500 S/ 1,500 S/ 1,500
Demostraciones a otras Entregas personalizadas S/ 6,200 S/ 6,200 S/ 6,200 S/ 6,200
empresas Presentaciones personalizadas S/ 6,000 S/ 6,000 S/ 6,000 S/ 6,000
Facebook Publicidad pagada S/ 3,000 S/ 3,000 S/ 3,000 S/ 3,000
Creacion de comunidad S/ 1,500 S/ - S/ 1,500 S/ -
Instagram Colab(‘)raciones‘con inﬂ}lenfzers S/ 4,000 S/ 4,000 S/ 4,000 S/ 4,000
Publicidad con influencia visual S/ 1,500 S/ 1,500 S/ 1,500 S/ 1,500
Tik Tok Creacion de videos divertidos S/ 1,500 S/ 1,500 S/ 1,500 S/ 1,500
Uso de hashtags populares S/ 1,800 S/ 1,800 S/ 1,800 S/ 1,800
YouTube Creacion de contenido educativo S/ 1,500 S/ 1,500 S/ 1,500 S/ 1,500
Testimonios de clientes satisfechos S/ 1,200 S/ 600 S/ 1,200 S/ 600
Total S/ 39,700.00 S/ 36,100.00 S/ 39,700.00 S/ 35,700.00

Nota. La presente Tabla, muestra el Presupuesto de Marketing del primer afio.



Tabla 35

Presupuesto de Marketing?2
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Presupuesto de Marketing para los Proximos Cinco Afios

Descripcion Afo 1 Afo 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5
Stand de Ferias Muestras Gratuitas ‘ S/6,000.00 S/7,500.00 S/9,750.00  S/11,700.00  S/11,700.00
Paquetes de degustacion S/8,400.00  S/12,600.00 S/16,380.00 S/19,656.00 S/21,621.60
Exposiciones Presentaciones en linea S/6,000.00 S/9,000.00  S/11,700.00  S/14,040.00  S/15,444.00
Virtuales Publicidad en redes sociales S/9,000.00  S/13,500.00 S/17,550.00  S/21,060.00  S/23,166.00
Pagina Web Contenido infprmativo S/6,000.00 S/9,000.00  S/11,700.00  S/14,040.00  S/15,444.00
Ofertas especiales S/6,000.00 S/9,000.00  S/11,700.00  S/14,040.00  S/15,444.00
Demostraciones  Entregas personalizadas S/12,400.00  S/12,400.00 S/9,300.00 S/6,231.00 S/6,231.00
a otras empresas  Presentaciones personalizadas S/12,000.00  S/12,000.00 S/9,000.00 S/6,030.00 S/6,030.00
Facebook Publicidad pagada S/5,400.00 S/8,100.00  S/10,530.00 S/12,636.00  S/13,899.60
Creacion de comunidad S/1,800.00 S/2,700.00 S/3,510.00 S/4,212.00 S/4,633.20
Instagram Cola'b(.)raciones.con inﬂ}lenf:ers S/12,000.00  S/12,000.00 S/9,000.00 S/6,030.00 S/6,030.00
Publicidad con influencia visual S/1,200.00 S/1,800.00 S/2,340.00 S/2,808.00 S/3,088.80
Tik Tok Creacion de videos divertidos S/1,800.00 S/2,700.00 S/3,510.00 S/4,212.00 S/4,633.20
Uso de hashtags populares S/7,200.00 S/10,800.00 S/14,040.00 S/16,848.00 S/18,532.80
YouTube Creapién Fle contepido edu(?ativo S/2,400.00 S/3,600.00 S/4,680.00 S/5,616.00 S/6,177.60
Testimonios de clientes satisfechos S/3,600.00 S/5,400.00 S/7,020.00 S/8,424.00 S/9,266.40
Total S/151,200.00 S/132,100.00 S/151,710.00 S/167,583.00 S/181,342.20

-S/19,100.00

S/19,610.00

S/15,873.00

S/13,759.20

Nota. La presente Tabla, muestra el Presupuesto de Marketing para los Proximos Cinco Afos.
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Tabla 36

Recursos de Crickas

Recursos Humanos

Recursos Tecnoldgicos

Recursos Materiales

Gerente General
Gerente de Logistica 'y
Distribucion

Gerente de Operaciones
Gerente Comercial
Gerente de Administracion y
finanzas

Almacenero

Servicios de produccion
Asesor Legal

Contador

Magquina Pulverizadora
Tamizadora circular
Zaranda vibratoria
Horno

Tanque de
almacenamiento

Almacén

Local para el Criadero
Estantes

Mesas

Escritorio

Sillas

Equipos de vigilancia
Microondas
Servicios

Escobas
Trapeador
Recogedores
Tachos de Basura
Bolsas de Basura
Productos de
Limpieza

Papel de bafio
Jabon liquido
Escaleras
Bandejas
Ventilador
Materia prima
Laptop
Fotocopiadora
Equipos de cocina
Utiles de oficina
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Figura 34

Layout de Almacén

Figura 35

Layout de Criadero



Tabla 37

Presupuesto para Criadero

Bienes

Escaleras S/ 100.00 8 S/ 800.00
Mesa de Trabajo S/200.00 1 S/200.00
Microondas S/250.00 1 S/250.00
Silla S/ 100.00 4 S/400.00
Bandejas (9 Altura x 57 largo x 42 Ancho) S/ 25.00 100 S/2,500.00
Estantes S/350.00 3 S/ 1,050.00
Ventilador S/ 150.00 1 S/ 150.00
Alquiler

Locales para Criaderos S/4,000.00 x3 meses S/12,000.00
Materia Prima

Escarabajos Total x3000 S/ 4,944.00
Servicios

Servicio de Vigilancia S/500.00 x3 meses S/1,500.00
Servicio de Limpieza S/500.00 x3 meses S/1,500.00
Consultorias S/5,000.00 xlpersona S/5,000.00
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Asesoria contable
Asesoria legal
Trabajador
Equipo 6

S/ 3,000.00
S/ 3,000.00
S/1,500.00
S/2,000.00

x1persona
x1persona
Ipersona

xSpersonas

S/9,000.00
S/9,000.00
S/ 4,500.00
S/30,000.00

Total: S/ 82,794.00
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Tabla 38

Presupuesto para Oficina
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Equipos
Mesa grande S/'5,000.00 1 S/5,000.00
Laptop S/3,200.00 5 S/ 16,000.00
Sillas S/ 120.00 7 S/ 840.00
Equipos de vigilancia S/250.00 2 S/ 500.00
Microondas S/399.00 1 S/399.00
Servicios basicos S/200.00 3 meses S/ 600.00
Fotocopiadora S/ 8,200.00 1 S/ 8,200.00
Gastos de licencia S/ 2,000.00 1 S/2,000.00
Implementos
Equipos de cocina S/5,000.00 1 S/5,000.00
Agua S/10,000.00 1 S/10,000.00
Utiles de oficina S/ 5,000.00 1 S/5,000.00

Total: S/ 53,539.00

Tabla 39

Presupuesto para Produccion
Servicios
Marketing S/ 30,000.00 1 S/ 30,000.00
Maquina pulverizadora S/25,000.00 1 S/25,000.00
Tamizadora circular S/15,000.00 1 S/ 15,000.00
Zaranda vibratoria S/ 5,000.00 1 S/ 5,000.00
Horno S/3,500.00 1 S/3,500.00
Tanque de almacenamiento S/ 400.00 1 S/ 400.00
Otros gastos de produccion de harina S/ 15,000.00 1 S/ 15,000.00
Costales (paquete x100) S/ 40.00 12 S/ 480.00
Gastos de constitucion de la empresa S/ 2,000.00 1 S/2,000.00

Total: S/ 96,380.00



Tabla 40

Presupuesto para Almacén
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Alquiler Almacén S/4,000.00 x3mes S/12,000.00
Equipos
Estantes S/500.00 5 S/2,500.00
Mesa S/500.00 1 S/500.00
Escritorio S/250.00 2 S/ 500.00
Silla S/300.00 8 S/ 2,400.00
Equipos de vigilancia S/ 149.90 4 S/599.60
Microondas S/399.00 1 S/399.00
Empleados
Trabajadores (2 personales) S/1,500.00 2x3mes S/9,000.00
Servicio de Vigilancia S/500.00 1x3mes S/1,500.00
Equipos de Limpieza
Escobas S/ 14.50 2 S/29.00
Trapeador (x10) S/ 14.90 2 S/29.80
Recogedores S/ 14.20 2 S/28.40
Tachos de Basura S/ 58.90 4 S/235.60
Bolsas de Basura (x50) S/ 17.90 20 S/ 358.00
Productos de Limpieza (Kits) S/ 134.00 10 S/ 1,340.00
Papel de bafio (Jumbo 380mt) S/ 15.90 20 S/318.00
Jabon liquido S/ 6.94 20 S/ 138.80

Total: S/ 31,876.20

Tabla 41

Presupuesto de Alimento para Tenebrios
Precio de la Avena S/ 6.80 1 kilo
Cantidad de comida de 1000 gusano 50 gramos diarios
Costo mensual para 1000 gusanos S/10.20 mensual
Costo de comida para 1 gusano S/0.01020 mensual

S/0.031

Trimestral
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Tabla 42

Rendimiento de la Harina de Tenebrio en Galletas

Cantidad de Tenebrios 1.9 kilos

Cantidad de harina producida 300 gramos

Cantidad de galletas producidas 58 galletas

Cantidad de Harina de Tenebrio en 1 galleta 5.17 gramos
Tabla 43

Calculo del Punto de Equilibrio

Costo Fijo S/241,665.20
Costo Variable

Produccion de harina S/0.02
Produccion ITP S/0.03
Costales S/0.00
Bandejas de Crianza S/0.10
Comida de Tenebrios S/0.49
Empaque S/0.11
Total S/0.76
1 paquete (x4 galletas) S/3.02

Punto de Equilibrio

Cvu S/3.02
Precio del paquete de S/5.50
galletas

Cantidad 97,631
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Figura 36

Mapa de Procesos de Crickas
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Figura 37

Ciclo de Vida de Gusano de la Harina

Nota. La presente figura, muestra el Ciclo de Vida de Gusano de la Harina (Tenebrio
molitor) Obtenido del Instituto de Ecologia. Adaptado de Tenebrios: viscosos jpero
sabrosos!, por Instituto de Ecologia (https://www.inecol.mx/inecol/index.php/es/ct-menu-

item-25/ct-menu-item-27/17-ciencia-hoy/1436-Tenebrios-viscosos-pero-sabrosos)
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Figura 38

Diagrama de Operaciones para la Obtencion de Harina de Tenebrio
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Figura 39

Diagrama de Operaciones del Proceso de Galletas de Tenebrio




Especificaciones de la maquinaria
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Ficha descriptiva de maquinas y equipos

Imagen referencial

Seccion: Acondicionamiento de materia prima

Nombre: Tamizador circular

Marca: ROAN

Modelo: AQ154T

Datos técnicos:

Dimensiones generales:

Capacidad: 150-120 kg/h

Largo: 1.10 m

Material: Acero inoxidable

Ancho: 1 m

Potencia: 0.75 KW

Altura: 1.50 m

Precio: S/ 15,000.00

Ficha descriptiva de maquinas y equipos

Imagen referencial

Seccidn: Obtencion de extractos/concentrados

Nombre: Zaranda vibratoria

Marca: ROYAN

Modelo: AG546Y

Datos técnicos:

Dimensiones generales:

Capacidad: 100-200 kg/h Largo: 2.10 m
Material: Acero inoxidable Ancho: 0.50 m
Potencia: 1.65 KW Altura: 1 m

Precio: S/ 5,000.00

Ficha descriptiva de maquinas y equipos

Imagen referencial

Seccion: Acondicionamiento de insumos

Nombre: Tanque de almacenamiento

Marca: JHEN

Modelo: TY89-52

Datos técnicos:

Dimensiones generales:

Capacidad: 500L Largo: 1 m
Material: Acero inoxidable Ancho: 0.9 m
Altura: 2 m

Precio: S/ 400.00

Ficha descriptiva de maquinas y equipos

Imagen referencial

Seccion: Deshidratado

Nombre: Horno

Marca: NOVA
Dimensiones
Datos técnicos: generales:
Capacidad: 6 bandejas de 60 x 40 Alto: 1.780 m
Material: Acero inoxidable Ancho: 1.355 m
Potencia: 0.3 KW Fondo: 0.96 m

Precio: S/ 3,500.00




Tabla 44

Presupuesto de Inversion Inicial para la Implementacion del Almacén

Concepto P.U. Q Total
Alquiler Almacén S/ 4,000.00 x3mes S/ 12,000.00
Estantes S/ 500.00 5 S/ 2,500.00
Mesa S/ 500.00 1 S/ 500.00
Escritorio S/ 250.00 2 S/ 500.00
Silla S/ 300.00 8 S/ 2,400.00
Equipos de vigilancia S/ 149.90 4 S/ 599.60
Microondas S/ 399.00 1 S/ 399.00
Trabajadores (2 personales) S/ 1,500.00 2x3mes S/ 9,000.00
Servicio de Vigilancia S/ 500.00 1x3mes S/ 1,500.00
Escobas S/ 14.50 2 S/ 29.00
Trapeador (x10) S/ 14.90 2 S/ 29.80
Recogedores S/ 14.20 ‘) S/ 28.40
Tachos de Basura S/ 58.90 4 S/ 235.60
Bolsas de Basura (x50) S/ 17.90 20 S/ 358.00
Productos de Limpieza (Kits) S/ 134.00 10 S/ 1,340.00
Papel de bafio (Jumbo 380mt) S/ 15.90 20 S/ 318.00
Jabon liquido S/ 6.94 20 S/ 138.80
Total S/ 31,876.20
Tabla 45

Presupuesto de Inversion Inicial para Implementar el Area de Produccion

Concepto P.U. Q Total
Marketing S/30,000.00 1 S/ 30,000.00
Maquina Pulverizadora S/25,000.00 1 S/ 25,000.00
Tamizadora circular S/15,000.00 1 S/ 15,000.00
Zaranda vibratoria S/ 5,000.00 1 S/ 5,000.00
Horno S/ 3,500.00 1 S/ 3,500.00
Tanque de almacenamiento S/ 400.00 1 S/ 400.00
Otros gastos de produccion de harina S/ 15,000.00 1 S/ 15,000.00
Costales (Paquete x100) S/ 40.00 12 S/ 480.00
Gastos de Constitucion de la empresa S/ 2,000.00 1 S/ 2,000.00
Total S/ 96,380.00
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Tabla 46

Presupuesto de Inversion Inicial para la Implementacion del Criadero
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Concepto P.U. Q Total
Escaleras S/ 100.00 8 S/ 800.00
Mesa de Trabajo S/ 200.00 1 S/ 200.00
Microondas S/ 250.00 1 S/ 250.00
Silla S/ 100.00 4 S/ 400.00
Bandejas (9 Altura x 57 largo x
42 Ancho) S/ 25.00 100 S/2,500.00
Estantes S/ 350.00 3 S/1,050.00
Ventilador S/ 150.00 1 S/ 150.00
Locales para Criaderos S/ 4,000.00 x3 meses S/12,000.00
Escarabajos S/ 1.65 x3000 S/ 4,944.00
Servicio de Vigilancia S/ 500.00  x3 meses S/ 1,500.00
Servicio de Limpieza S/ 500.00  x3 meses S/1,500.00
Consultorias S/ 5,000.00 xlpersona S/5,000.00
Asesoria contable S/ 3,000.00 xlpersona S/9,000.00
Asesoria legal S/ 3,000.00 xlpersona S/9,000.00
Trabajador S/ 1,500.00 Ipersona S/ 4,500.00
Equipo 6 S/ 2,000.00 XSpezsona S/ 30,000.00
Total S/ 82,794.00
Tabla 47
Presupuesto de Inversion Inicial para la Implementacion de la Oficina
Concepto P.U. Q Total
Mesa grande S/ 5,000.00 1 S/ 5,000.00
Laptop S/ 3,200.00 5 S/ 16,000.00
Sillas S/ 120.00 7 S/ 840.00
Equipos de vigilancia S/ 250.00 2 S/ 500.00
Microondas S/ 399.00 1 S/ 399.00
Servicios Basicos S/ 200.00 3 meses S/ 600.00
Fotocopiadora S/ 8,200.00 1 S/ 8,200.00
Gastos de Licencia S/ 2,000.00 1 S/ 2,000.00
Equipos de cocina S/ 5,000.00 1 S/ 5,000.00
Agua S/10,000.00 1 S/ 10,000.00
Utiles de oficina S/ 5,000.00 1 S/ 5,000.00
Total S/ 53,539.00




Apéndi

Lienzo de la Propuesta de Valor

Producto de bajo costo y
accesible al publico.

Alto valor nutricional y
proteico.

ce b

de alta calidad.
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Productos con precios bajos y

Cumple con estandares de
calidad.

Mejoras en la salud de las
personas.

Galletas
Crickas

Productos con valor
nutricional alto.

Compra de productos
Naturales con poco acceso a
la informacion.

Mala condicidon econdémica.

Producto con valor nutricional
equivalente a 2 bistecs por
paquete.

Buscan alimentarse a bajo
costo.

Producto accesible al publico
con una cadena de distribucion

alta.

Fabricado utilizando productos
naturales de alta calidad.

anemia.

Tienen condiciones médicas
graves como desnutricion y

Nota. Recopilacion del Perfil del usuario.

Se ubican en zonas alejadas
de la capital.
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Apéndice 7

Manuales de organizacién y funciones


















MANUAL DE ORGANIZACION Y Revision: 00

FUNCIONES Fecha de aprobacién: 30/06/23

Codigo: MOF-02 Pagina: 1 de 2

Unidad Organica
Cargo

Funcidn basica

Funciones y
Responsabilidades

Identificacion del cargo

Comercial
Gerente Comercial

Funciones del cargo
Optimizar la planificacibn de la demanda orientando la toma de
decisiones en acciones de venta, maximizando el cumplimiento de las
metas de ventas.

Mantener la confidencialidad de informacién que maneja dentro de la
empresa, asi como de custodiar el material que emplea para el control y
analisis de los mismos.

Disenar productos nuevos, previa coordinacion con la Gerencia General.
Coordinar con el Gerente de Operaciones la elaboracion del disefio de
empagues.

Solicitar al Jefe de Operaciones la elaboracion de las plantillas de costos
estimados de los productos requeridos por Ventas.

Asignar los precios del producto por canal, considerando el margen
aprobado por la Gerencia General.

Planificar el stock, actualizar el presupuesto brindando informacién
oportuna a fin de cumplir con los objetivos de cada canal comercial.
Generar las alertas necesarias para tomar las decisiones comerciales
correctas.

Disefar, elaborar y hacer seguimiento de cuotas de venta mensual.
Analizar informes de ventas canal / producto.

Revisar periédicamente los Presupuestos de Venta.

Coordinar con la Gerencia General el contenido del Fan Page y asistir a
las reuniones con la Agencia encargada de la administracion del Fan
Page.

Liderar y asegurar la mejora continua del proceso de planificacién de
ventas.

Generar la proyeccion de ventas para solicitar al Gerente de
Administracion y Finanzas las compras necesarias para ese periodo de
tiempo.

Decidir el procesamiento de un nuevo producto, de acuerdo con la
disponibilidad del recurso, prondstico de ventas y margen de ganancia
calculado.

Evaluar la efectividad de los indicadores, asi como proponer cambios a
medida que se estandaricen y mantengan la estabilidad deseada por la
empresa.

Contribuir con los objetivos del Plan Estratégico.

Atender las consultas, quejas y reclamos de los clientes.

Participar en diversas implementaciones/proyectos y/o mejoras de su
area.

Es responsable de la custodia, control y seguimiento a los activos fijos
entregados por la compafia.

Cumplimiento de la Politica Interna Normas de conducta y medidas
disciplinarias.

Cumplir con el reglamento de seguridad y salud en el trabajo.

Asistir a las capacitaciones programadas en el Plan de Seguridad y Salud
en el Trabajo de la Organizacién.
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Apéndice 8

Cronograma del Proyecto



181




182




183




184




185

Apéndice 9
Encuesta de diagnostico del coeficiente exponencial de Crickas

(CUAL ES TU COEFICIENTE EXPONENCIAL?

Cada pregunta recibe una puntuacion de 1 a 4 (total: 84). Las ExO consiguen una
puntuacién superior a 55 sobre 84.

Recursos humanos y Gestion de activos

1. ;En qué proporcion contratas empleados a tiempo completo en lugar de
empleados a demanda? *

Solo utilizamos empleados a tiempo completo (1 punto).

Utilizamos principalmente empleados a tiempo completo y algunos empleados a
demanda en areas que no son criticas para la mision (por ejemplo, TI, produccion de
eventos, etc.) (2 puntos).

Utilizamos empleados a demanda para aumentar las areas de mision critica (por
ejemplo, operaciones, produccion, RR. HH., etc.) (3 puntos).

Utilizamos principalmente empleados a demanda ademas de un pequefio equipo
base a tiempo completo (4 puntos).

2. (En qué proporcion utilizas recursos externos para llevar a cabo funciones
empresariales? *

La mayor parte de las funciones empresariales son gestionadas por empleados
internos.

Externalizamos algunas funciones administrativas y de apoyo (por
ejemplo, deudores, acreedores, help desk, instalaciones, etc.).

Externalizamos algunas funciones criticas para la mision (por ejemplo, Apple y

Foxconn).
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Ponemos el énfasis en la agilidad —incluso las funciones de mision critica se
externalizan como costes variables en lugar de como costes fijos.

3. (En qué proporcion tienes activos en propiedad en contraposicidon con activos
alquilados en tu organizacion? *

Tenemos la propiedad de todos los activos, excepto del equipo periférico (por
ejemplo, las fotocopiadoras).

Accedemos a algunos equipos/servicios clave a demanda (por ejemplo,
computacion en la nube).

Utilizamos activos a demanda en multiples funciones empresariales (por ejemplo,
Hackerspaces u oficinas compartidas vs. alquiler o compra de espacios de oficina; utilizar
Netjet vs. adquirir un jet propio).

Utilizamos activos a demanda incluso en areas de mision critica (por ejemplo,
Apple y Foxconn).

Comunidad y Entorno

1. (En qué grado gestionas e interactuas con tu Comunidad (usuarios, clientes,
socios, fans)? *

Nos involucramos de una forma muy pasiva con nuestra comunidad (es decir,
utilizamos algunos medios de comunicacion sociales).

Aprovechamos nuestra comunidad para realizar investigacion de mercado y otras
actividades de escucha.

Utilizamos activamente la comunidad para llegar mas lejos y para funciones de
asistencia y marketing.

La comunidad tiene una gran influencia en nuestra organizacion (por ejemplo, ideas

de producto, desarrollo de producto).
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2. ;Como haces que tu Comunidad se involucre? *

Nada mas allé del servicio al cliente estandar (por ejemplo, CRM tradicionales).

Nuestra comunidad esté centralizada y la comunicacion es «de uno a muchos» (por
ejemplo, TED.com, Apple).

Nuestra comunidad estd descentralizada y la comunicacion es de «muchos a
muchos» pero pasiva y con un Unico propdsito (por ejemplo, LinkedIn, Facebook).

Nuestra comunidad esta descentralizada, la comunicacion es de «muchos a muchos»
y dirige la creacion de valor de igual a igual (por ejemplo, DIY Drones, GitHub,
Wikipedia).

Compromiso de Comunidad y Entorno

1. ;Conviertes activamente «el Entorno» (ptblico general) en miembros de
Comunidad? *

Utilizamos técnicas estandar como RP para aumentar la concienciacion de nuestra
existencia.

Aprovechamos los medios de comunicacion sociales para fines de marketing.

Utilizamos gamificacién y competiciones de incentivos para convertir el entorno en
comunidad.

Nuestros productos y servicios estan disefiados inherentemente para convertir el
entorno en comunidad (por ejemplo, memes compartibles como el bigote Lyft o la firma de
Hotmail).

2. (Cuanto utilizas la Gamificacion o las Competiciones de Incentivos? *

Utilizamos gamificacion/competiciones de incentivos Unicamente para motivacion

interna (por ejemplo, vendedor del mes).
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Utilizamos gamificacion basica de forma externa (por ejemplo, programas de
fidelizacion, programas de viajero frecuente).

Construimos gamificacion/competiciones de incentivos en el seno de nuestros
productos y servicios (por ejemplo, Foursquare).

Utilizamos gamificacién/competiciones de incentivos para conducir la ideacion y el
desarrollo de producto (por ejemplo, Quirky, Kaggle).

Informacion y Capacitacion Social

1. (Hasta qué punto se basan tus productos y servicios en informacion? *

Nuestros productos/servicios son fisicos por naturaleza (por ejemplo, Starbucks,
Levi’s o los comercios mas tradicionales).

Nuestros productos/servicios son fisicos, pero su entrega y/o produccion se basa en
la informacion (por ejemplo, Amazon).

Nuestros productos/servicios son fisicos, pero los servicios se basan en la
informacion y generan ingresos (por ejemplo, iPhone/App Store).

Nuestros productos/servicios se basan completamente en informacion (por ejemplo,
LinkedIn, Facebook, Spotity, Netflix).

2. (En qué proporcion es la colaboracion y funcionalidad social un elemento central
de tu oferta de producto/servicio? *

No se disefia ningiin aspecto social/colaborativo en nuestros productos/servicios
(por ejemplo, al comprar un cortacésped).

Se ha creado estructuras sociales/colaborativas en servicios/productos existentes
(por ejemplo, los productos tienen una pagina de Facebook o una cuenta de Twitter).

La funcionalidad social/colaborativa se utiliza para mejorar o presentar la oferta de

producto/servicio (por ejemplo, Designs, Indiegogo, Taskrabbit).
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Los inputs sociales/colaborativos construyen, de hecho, nuestra oferta de
productos/servicios (por ejemplo, Yelp, Waze, Foursquare).

Datos y Algoritmos

1. (En qué proporcidn utilizas algoritmos y aprendizaje automatico para tomar
decisiones significativas? *

No hacemos ningln analisis de datos significativo.

Recogemos y analizamos datos principalmente a través de los sistemas de
informacion.

Utilizamos algoritmos de Aprendizaje Automatico para analizar datos y llevar a
cabo decisiones accionables.

Nuestros productos y servicios se construyen en torno a algoritmos y aprendizaje
automatico (por ejemplo, PageRank).

2. ;Compartes activos de datos estratégicos internamente en el seno de la compaiiia
o los expones externamente a tu comunidad? *

No compartimos datos, incluso entre departamentos.

Tenemos datos compartidos entre departamentos (por ejemplo, utilizamos cuadros
de mandos internos, flujos de actividad y paginas wiki).

Exponemos algunos datos para proveedores claves (por ejemplo, interfaces EDI o a
través de API).

Exponemos algunos datos para nuestro ecosistema externo a través de API abiertas
(por ejemplo, Flickr, Google, Twitter, Ford).

Interfaces y Procesos escalables
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1. ;(Tienes procesos especializados para gestionar la salida de externalidades dentro
de tu organizacion interna? (por «externalidades» queremos decir Empleados a Demanda,
Comunidad/Entorno, Algoritmos, Activos Alquilados y Compromiso) *

No aprovechamos externalidades o no tenemos procesos especiales para capturar o
gestionar externalidades.

Tenemos empleados dedicados a gestionar externalidades (por ejemplo, X Prize
crea un premio de excepcionalidad, aplicaciones TEDx gestionadas manualmente).

Tenemos un procesamiento automatizado de una  externalidad

(por ejemplo, Elance o Donors Choose).

Tenemos un procesamiento automatizado de varias externalidades (por ejemplo,
Indiegogo, Github, Uber, Kaggle, Wikipedia).

2. ;Coémo de replicables y escalables son los procesos clave fuera de la organizacion
nuclear? *

Tenemos procesos tradicionales, principalmente manuales (a menudo confinados
por SOP — Procedimientos Operativos Estandarizados, por sus siglas en inglés).

Algunos de nuestros procesos son escalables y repetibles, pero solo dentro de la
organizacion. Algunos de nuestros procesos operan fuera de la organizacion (por ejemplo,
acontecimientos TEDx, XPRIZE o estructuras franquiciadas).

Muchos procesos nucleares se estan autoabasteciendo y ejecutando fuera de la
organizacion a traveés de plataformas escalables (por ejemplo, Airbnb o Adsense).

Cuadros de mandos a tiempo real y Gestion de empleados

3. (Con qué métricas realizas un seguimiento de tu organizacion y de tu portafolio

de innovacién de producto? (Por ejemplo, Lean Startup Analytics) *
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Solo realizamos un seguimiento tradicional mediante Indicadores Clave de
Rendimiento mensual/trimestral/anual (por ejemplo, ventas, costes, beneficios).

Recogemos algunas métricas tradicionales a tiempo real mediante sistemas
transaccionales (por ejemplo, el Sistema de Planificacion de Recursos Empresariales).

Recogemos métricas tradicionales a tiempo real y métricas de Lean Startup (valor y
aprendizaje) como uso repetido, monetizacion, referencia y Net Promoter Score.

4. ;Utilizas alguna variante de Objetivos y Resultados Claves (OKR) para realizar
el seguimiento del rendimiento individual o de equipo? *

No, utilizamos una revision de rendimiento tradicional trimestral/anual o 360
revisiones o clasificaciones apilables.

Se ha implementado OKR en areas de innovacion o en las fronteras de la
organizacion.

Los OKR se utilizan en toda nuestra organizacion (por ejemplo, LinkedIn).

Los OKR se utilizan en nuestra organizacion con transparencia completa (por
ejemplo, en Google todo el mundo puede ver el rendimiento del otro).

Experimentacion y Riesgo

1. ;Tu organizacion constantemente optimiza procesos a través de experimentacion,
testado A/B y bucles de retroalimentacion cortos (por ejemplo, metodologia Lean Startup)?
No, utilizamos procesos de gestion empresarial tradicionales (BPM).

Utilizamos el enfoque Lean (u otro similar) en areas de cliente como marketing.

Utilizamos el enfoque Lean para innovacion de producto y desarrollo de producto.

Utilizamos el enfoque Lean para todas las funciones nucleares (innovacion,
marketing, ventas, servicio, RR. HH., jincluso legal!).

2. (En qué proporcion toleras el fracaso y animas a arriesgar? *
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Fracasar no es una opcion (NASA) y es un movimiento muy perjudicial para tu
carrera profesional.

Se anima al fracaso y al riesgo, pero solo de palabra y sin realizar ningin
seguimiento ni cuantificar.

Fracasar y asumir riesgos esta permitido y es cuantificado, pero de forma muy
controlada en skunkworks o con fronteras muy definidas (por ejemplo, Lockheed Skunk
Works).

Fracasar y tomar riesgos se espera, se mide e incluso se celebra en toda la
organizacion (por ejemplo, Amazon, Google, el Premio al Fracaso Heroico de P&G).

Autonomia y Descentralizacion

3. {Opera tu organizacion con grandes estructuras jerarquicas o con pequefios
equipos autoorganizados y multidisciplinarios? *

Tenemos una jerarquia corporativa tradicional con grandes grupos especializados
que operan aisladamente.

Tenemos algunos equipos pequefios, multidisciplinarios que, operan en las
fronteras, alejados del nucleo.

Tenemos algunos equipos pequefios, multidisciplinarios, aceptados y acogidos
dentro de la organizacién nuclear.

Los pequeiios equipos autoorganizados, multidisciplinarios, en red, son las
estructuras operativas primarias en la organizacion (por ejemplo, Valve).

4. (En qué proporcion esté la toma de decisiones/autoridad descentralizada? *

Nuestra organizacidn utiliza el mando y el control tradicional de arriba abajo.

La toma de decisiones descentralizada tiene lugar en I+D, innovacion y desarrollo

de producto.



La toma de decisiones descentralizada tiene lugar en todas las areas de cara al
cliente como marketing, ventas, etc. (por ejemplo, Zappos).

Todas las decisiones clave estan descentralizadas (excepto proposito, cultura y
vision; por ejemplo, Valve).

Tecnologias sociales y Empresas sociales

1. (Utilizas herramientas sociales avanzadas para compartir conocimiento,
comunicacion, coordinacion y/o colaboracion (por ejemplo, Google Drive, Asana,
RedBooth, Dropbox, Yammer, Chatter, ;Evernote)? *

No, el correo electronico es nuestro vehiculo de comunicacion primario.

Algunos equipos utilizan herramientas sociales, pero no en toda la organizacion.

La mayor parte de las unidades empresariales utilizan herramientas sociales (y
algunos proveedores/socios externos, aunque a menudo desautorizados).

El uso de herramientas sociales se gestiona a través de la organizacién como
politica de empresa.

2. ;Cudl es la naturaleza y el foco de tu prop6sito o mision organizativa? *

Nuestra Mision se centra en ofrecer los mejores productos y servicios.

Nuestra Mision se centra en nuestros valores nucleares como organizacion,

extendiéndose mas alla de los productos y servicios ofertados.
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Nuestra Mision va mas alla de servir a los clientes finales; el objetivo es llevar un

cambio positivo a nuestro ecosistema completo de proveedores, partners, vendedores y

empleados.

Tenemos un proposito transformador que va mas alla de la Declaracion de Mision.

Aspiramos a llevar un significado mas completo al mundo.



