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Resumen Ejecutivo

En Lima, las personas entre 20 y 50 afos que realizan ejercicio regularmente
enfrentan dificultades para encontrar snacks proteicos, practicos que apoyen su recuperacion
fisica. La tesis Cookie Power aborda esta problematica desarrollando una galleta
especificamente disefiada para este segmento de la poblacion. La atencidn esta dirigida hacia
la creacion de un producto con ingredientes naturales y proteicos, que cumpla con las
necesidades energéticas y mejore el rendimiento fisico de sus consumidores.

Para corroborar esta propuesta, se consultd a 29 personas de distintos distritos,
pertenecientes a los niveles socioecondmicos A y B. Los resultados evidenciaron un notable
interés en Cookie Power como una opcion con potencial. Entrevistas posteriores (97)
enfocadas en la prueba de productos, ayudaron a descubrir preferencias en cuanto al sabor y
la presentacion que resultaron fundamentales en el proceso de desarrollo del producto.

En resumen, este snack es una opcion equilibrada para personas que realizan
actividades fisicas. Proporciona energia, apoyo muscular y beneficios relacionados al
consumo proteico, con un VAN econdmico de S/ 2,326,027.61 y una tasa interna de retorno
(TIR) econdmica del 74.30 % demostrando ademads su sostenibilidad, con un Valor Actual

Neto (VAN) Social de S/ 3,126,740.



Abstract
In Lima, people between the ages of 20 to 50 who regularly exercise face difficulties
in finding protein snacks, convenient, and support their physical recovery. The Cookie Power
thesis addresses this issue by developing a cookie specifically designed for this demographic.
The focus is on creating a product with natural and protein-rich ingredients that meet energy

needs and enhance the physical performance of its consumers.

To corroborate this proposal, 29 people from different districts, belonging to
socioeconomic levels A and B, were consulted. The results showed a notable interest in
Cookie Power as a potential option. Subsequent interviews (97) focused on product testing,
helping to uncover preferences regarding taste and presentation that were crucial in the

product development process.

In summary, this snack is a nutritious and balanced option for physically active
individuals. It provides energy, muscle support, and digestive benefits, with an economic
NPV of S/ 2,326,027.61 and an economic Internal Rate of Return (IRR) of 74.30 %,

demonstrating its sustainability with a Social NPV of S/ 3,126,740.
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Capitulo 1. Definicion del problema

En Lima, los individuos de entre 20 y 50 afios que mantienen una rutina de ejercicio
regular tienen problemas para encontrar snacks que les ayuden a recuperarse y que sean
buenos para su rendimiento fisico por su contenido proteico. A pesar de que hay mas interés
en alimentos proteicos, como se ve en el mercado de galletas sin azucar, las opciones actuales
muchas veces no cumplen con lo que necesitan o no son practicas. Esta falta de buenas
alternativas hace dificil mantener una dieta balanceada que apoye la actividad fisica y la
recuperacion, afectando el rendimiento en general. Esto muestra lo necesario que es crear
nuevas opciones que realmente satisfagan las necesidades de este grupo, ayudandoles a seguir
una dieta que complemente su vida activa.

1.1. Contexto del problema a resolver

La influencia de la nutricion en el rendimiento deportivo es fundamental y evidente. El
propdsito primordial de la nutricién deportiva es asegurar el suministro adecuado de energia y
nutrientes para mantener, reparar y regular el metabolismo del cuerpo (Mielgo-Ayuso, 2015).
Una dieta adecuada no sélo facilita el soporte necesario para un entrenamiento intenso y
prolongado, sino que también ayuda a reducir el riesgo de enfermedades o lesiones. Es crucial
asegurar el suministro adecuado de proteinas para mantener la energia y alcanzar un 6ptimo

rendimiento fisico.

La nutricion desempefia un papel crucial en el ambito deportivo, donde los
componentes alimenticios son fundamentales para el rendimiento y bienestar general. En esa
linea, se recomienda una dieta variada (Marifio, 2016). La nutricién deportiva, como un campo
especializado de la nutriciéon, se dedica a desarrollar pautas alimenticias equilibradas,
completas, variadas y meticulosamente calculadas con el fin de mejorar y complementar tanto

la actividad fisica como mental, tanto para atletas como para personas que no practican
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deportes. Estudios recientes revelan que cerca de la mitad de la ingesta diaria de energia se
concentra en el almuerzo (46 %), seguido por la cena (31 %), con distintas distribuciones de

macronutrientes a lo largo del dia.

El contexto del problema a resolver en relacion con el papel crucial de la nutricion en
el rendimiento y la energia general de las personas que realizan actividades fisicas de 20 a 50
afos abarca una serie de aspectos multidisciplinarios y multifacéticos que requieren atencion.
En primer lugar, es fundamental considerar el impacto que una dieta inadecuada puede tener
en el rendimiento fisico de estas personas. Una nutricion deficiente provoca una disminucion
en la energia, resistencia y fuerza muscular, lo que afecta directamente su capacidad para
participar y sobresalir en las actividades fisicas. (Nutrition for Sport and Exercise, Daries,

2012).

1.2. Presentacion del problema a resolver
En Lima, Pert, las personas de 20 a 50 anos que realizan actividad fisica no encuentran
snacks adecuados para sus necesidades nutricionales especificas. A pesar del creciente interés
en estilos de vida activos y la demanda de productos saludables, las opciones actuales no
brindan suficiente proteina. Esta carencia compromete una dieta equilibrada. Por ello, es
oportuno desarrollar snacks innovadores que satisfagan estas necesidades y respalden un
estilo de vida activo.
1.3. Sustento de la complejidad y relevancia del problema a resolver
La alimentacion es uno de los pilares de la salud publica, y la mala nutricion esta
vinculada a enfermedades cronicas como la diabetes, la obesidad y enfermedades
cardiovasculares, que son grandes cargas para los sistemas de salud en todo el mundo.
Ademas, promover una alimentacion saludable no solo mejora la calidad de vida de

los individuos, sino que también tiene un impacto econdmico positivo, ya que reduce los
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costos asociados con la atencion médica y aumenta la productividad al mejorar el bienestar
general de la poblacion. Enfocarse en soluciones que ofrezcan alternativas saludables, como
las galletas energéticas, es una forma de atender el problema desde sus raices y hacer que sea
accesible para todos.

Socialmente, este problema trasciende las fronteras individuales. Al mejorar el acceso a
opciones alimenticias saludables, se puede fomentar una cultura que priorice el bienestar

colectivo y equitativo.
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Capitulo I1. Analisis del mercado
En esta seccidon se muestra un examen exhaustivo del mercado de galletas libres de
azucar abordando su evolucion y proyeccion de crecimiento, segmentacion del mercado,
factores que impulsan la demanda, y la estructura competitiva. Ademas, se examinan las
principales estrategias de diferenciacion de los competidores y se identifican oportunidades
para la creacidon de nuevos que respondan a las tendencias de consumo centradas en el
rendimiento fisico.

2.1. Descripcion del mercado o industria

En el afio 2021, se estim6 que el valor del mercado mundial de galletas sin azucar
ascendio a 5.500 millones de dolares. Se estima que este nimero aumentard a 10.300
millones de dolares para el afio 2031, lo que refleja un crecimiento anual constante del 6,7 %
durante el periodo comprendido entre 2022 y 2031. La segmentacion del mercado de galletas

sin azucar abarca diversas categorias, como edulcorante, naturaleza, producto y tipo.

Las galletas, que cominmente se consideran postres o snacks, son productos
horneados que suelen presentarse planos, pequefios y dulces. Su composicion tipica incluye
ingredientes como harina, huevos, azicar y algin tipo de grasa, aceite o mantequilla, a
menudo complementadas con chispas de chocolate, pasas, avena o nueces. Sin embargo, las
galletas sin azlcar se elaboran utilizando edulcorantes bajos en calorias. Este segmento
especifico del mercado forma parte de la industria de productos horneados, destacandose por

su enfoque en alternativas sin azlicar para los consumidores.

Se prevé que el aumento en la inversion de los consumidores en productos centrados
en el rendimiento fisico sea el principal motor del aumento en la demanda de galletas sin
azucar en los proximos afios. A escala global, el incremento en la incidencia de enfermedades

crdnicas atribuidas al consumo de azlicar y alimentos procesados ha promovido un mayor
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entendimiento acerca de los efectos negativos que estos productos pueden tener en la salud a

largo plazo.

Esto ha impulsado una demanda significativa de opciones alimenticias mas
saludables, lo que se traduce en una oportunidad para los proveedores de galletas sin azucar,
especialmente aquellos que pueden satisfacer requisitos dietéticos especificos, como las

galletas sin gluten u organicas.

La preferencia del consumidor por la alimentacion se refleja en su decision de gasto
per cépita. Siguiendo esta misma ruta, las nuevas tendencias en productos alimenticios de
origen natural y saludables permiten disfrutar de comestibles sin poner en riesgo la salud ni el

bienestar.

Segtin el estudio "Estado del Picoteo: Estudio de tendencias globales del consumidor
2020", mas del 50 % de los adultos en el mundo eligen snacks mas saludables, conscientes de
su contribucion a la ingesta de nutrientes y su capacidad para fortalecer el sistema
inmunologico. En este contexto, Segin estimaciones de Grand View Research, se espera que
el mercado mundial de aperitivos saludables alcance un valor de USD 132.9 mil millones

para el afio 2028.

En cuanto a las preferencias de productos, los consumidores buscan opciones
proteicas como los productos de confiteria con bajo contenido caldrico, alta concentracion de
cacao, sin azucar y con un alto aporte proteico. Ademas, algunos productos buscan

reemplazar el azucar con frutas para promover una alimentacion mas saludable. (Ver Figura

1.
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Figura 1
Venta Del Mercado Mundial De Snacks Saludables

2.2. Andlisis competitivo detallado

El entorno competitivo en el mercado de galletas sin aziicar muestra un crecimiento
constante, con una valuacion de 5.500 millones de dolares en 2021 y proyecciones que
indican que alcanzard los 10.300 millones de dolares para 2031. Este crecimiento anual
constante del 6,7 % entre 2022 y 2031 refleja la creciente demanda de los consumidores por
opciones mas proteicas y abre oportunidades de mercado para productos innovadores que
satisfagan estas necesidades emergentes (Global Industry Analysts, 2021). El mercado se
segmenta en diversas categorias como Edulcorante, Naturaleza, Producto y Tipo, ofreciendo
a las empresas multiples vias para diferenciarse y capturar segmentos especificos de
consumidores.

En lo que respecta a las estrategias de los competidores, se percibe un enfoque en la
diferenciacion a través de la salud y el bienestar, junto con la innovaciéon de productos para
satisfacer necesidades dietéticas particulares como opciones sin gluten y orgénicas (Health
Focus International, 2020). Esto se alinea con el incremento en la inversion de los
consumidores hacia productos centrados en la salud y el bienestar, ademas de una creciente
conciencia sobre los efectos adversos que los alimentos con exceso de aziicar pueden tener en

la salud a largo plazo (World Health Organization, 2019).
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Al examinar las caracteristicas principales de los competidores en el mercado
peruano, se destacan varias ofertas de productos que intentan satisfacer la demanda por
snacks saludables. Por ejemplo, las galletas Vallesano, con quinua y semillas, van dirigidas a
consumidores preocupados por la digestion y la ingesta de fibra, ofreciendo un snack sin
aditivos ni preservantes artificiales a un precio accesible. Por otro lado, las galletas Choco
Chips 0 % aztcar ofrecen una alternativa sin azlcares afiadidos y con contenido de fibra
dietética, ideales para aquellos que buscan disfrutar de snacks dulces sin comprometer su
dieta. Las Galletas Qinoa cookies blueberry y las galletas de Quinua Nibs de Cacao Sixpack,
estan enfocadas en consumidores que buscan snacks veganos y bajos en azucar, destacan el
valor nutricional de la quinua y los super alimentos. Finalmente, las galletas sin gluten Noglut
Maria Biscuits Santiveri se dirigen a consumidores con restricciones dietéticas especificas
como la intolerancia al gluten, ofreciendo una opcidn segura y accesible (Euromonitor
International, 2018).

Existe una notable oportunidad de mercado para el desarrollo de galletas que no sélo
sean saludables, proteicas y sabrosas sino también convenientes. Las empresas capaces de
innovar, ofreciendo productos que se alineen con las tendencias actuales de salud y bienestar
y que satisfagan requisitos dietéticos especificos, podran capturar significativamente el
interés y la fidelidad de los consumidores (Mintel Group Ltd., 2022). Este analisis resalta la
importancia de adoptar estrategias de diferenciacion centradas en contenido proteico y la
conveniencia, ademds de comprender las tendencias de consumo y las expectativas de los
clientes para alcanzar el éxito en el competitivo mercado de las galletas sin azicar. (Ver

Tabla 1).



Tabla 1

Comparacion entre las opciones disponibles en el mercado.
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Criterio / Marca

Vallesano Quinua

Santiveri

Nutri Quinoa

Nutri Co Quinua

Descripcion de las

Contiene quinua y semillas,

Con chips de chocolate,

Contiene quinua, ardndanos,

Quinua con nibs de cacao, bajas en

galletas libres de octogonos vy | libres de azlicares afiadidas y | bajas en azlicar y veganas, | azicar y veganas, con cereales
saludables aditivos artificiales altas en fibra con cereales andinos. andinos.
Ubicacion En supermercados y tiendas | En supermercados y | En supermercados, tiendas | En supermercados, tiendas de salud y
especializadas plataformas en linea. especializadas y en linea. en linea.
Propuesta de | Saludable, digestion | Para amantes del chocolate, | Ingredientes naturales, | Ideal para quienes buscan beneficios
valor regulada con ingredientes | con un balance nutricional | ofreciendo  una  opcion | de los cereales andinos.
naturales y organicos. sin sacrificar sabor. saludable y gustosa.
Productos Seis presentaciones, | Galletas con chips de | Variedad de sabores, | Galletas con sabor a cacao y
ofrecidos enfocadas en la salud | chocolate, sin aziicar afiadida | destacando la combinacion | beneficios nutricionales de la quinua.

digestiva y el aporte de fibra.

y enriquecidas con fibra.

de quinua y arandanos.

Participacion del

mercado

Moderada

Alta

Moderada

Moderada

Nota: Elaboracion propia.
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Capitulo I11. Investigacion del usuario

En esta seccion se examina el perfil del cliente o usuario, empleando informacion
recolectada a través de encuestas para entender sus caracteristicas y comportamientos.
Asimismo, se exponen los resultados de las entrevistas llevadas a cabo donde se logra
capturar sus preferencias y necesidades en cuanto a snacks proteicos, y se describe un mapa
de la experiencia detallando las etapas criticas en su proceso de compra.

3.1. Perfil del usuario

Los datos recopilados de la Encuesta Nacional de Hogares (ENAHO) del Instituto
Nacional de Estadistica e Informatica (INEI) del afio 2022 revelan que el segmento de
consumidores pertenecientes al NSE A y B en Pert constituye aproximadamente el 22 % de
la poblacion del pais. Estos grupos demograficos se destacan por su posicion socioecondmica
favorable, evidenciada por ingresos superiores al promedio nacional. En detalle, el NSE A
presenta un ingreso promedio de S/ 12,647, mientras que el NSE B registra un promedio de
S/ 6,135. Esta disparidad en los niveles de ingresos refleja una clara estratificacion
economica dentro de la sociedad peruana. Asimismo, Es relevante resaltar que la gran
mayoria de los individuos pertenecientes a estos segmentos cuentan con estudios
universitarios completos, lo que sugiere un nivel educativo significativamente alto en
comparacion con otros estratos socioeconémicos del pais. (INEIL, 2022). Estos hallazgos
subrayan la importancia de comprender las diferencias socioecondmicas en Pertl y su impacto
en el comportamiento del consumidor y en las dindmicas del mercado.

Para obtener todos estos datos, se llevd a cabo un exhaustivo proceso de investigacion
mediante el empleo de entrevistas a profundidad, siguiendo el método propuesto por Galan
(2009). En este sentido, se han llevado a cabo un total de 29 entrevistas (muestreo intencional
o por criterios. Criterios utilizados: personas de 20 a 50 afios que realizan actividades

deportivas, distritos de NSE A y B, personas que tienen hébitos de alimentacion equilibrada),
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cada una de las cuales ha incluido un cuestionario compuesto por 21 preguntas especificas. El
tiempo estimado para completar cada entrevista ha oscilado entre 20 y 30 minutos en
promedio. Este enfoque se ha disefiado con el objetivo primordial de captar con precision las
preferencias de consumo de los participantes. Las preguntas detalladas utilizadas en las
entrevistas se presentan en el Anexo 1.

Las entrevistas se realizaron a 29 participantes (62 % varones y 38 % mujeres, con un
rango de edad de 20-50 afos, residentes en Lima, tomando como muestra los distritos de
Surco, San Borja, San Isidro, Miraflores, San Miguel, La Molina, quienes mostraron
preferencia por la preocupacion por el consumo de estos snacks. En cuanto a los snacks
durante el entrenamiento, hay una variedad de preferencias. Algunos optan por barras de
proteinas y energéticas, mientras que otros eligen frutos secos, frutas frescas, batidos o
incluso snacks caseros como barras de granola. Resaltan que estos snacks proporcionan
energia rapida y sostenida para el ejercicio. Al elegir snacks, los factores clave son la calidad
nutricional, los ingredientes naturales, el sabor y la conveniencia para consumir durante el
entrenamiento. También hay quienes consideran aspectos éticos y dietéticos al tomar
decisiones sobre qué alimentos comprar.

En términos de impacto en el rendimiento fisico, la mayoria de los entrevistados
observan mejoras en su energia, resistencia y recuperacion al optar por una dieta mas
saludable y adecuada a sus necesidades deportivas. Esto demuestra que la alimentacion juega

un papel crucial en el desempefio atlético y en el bienestar general. (Ver Figura 2).
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Figura 2
Matriz de Meta — Usuario

Nota: la matriz muestra la investigacion del usuario.

3.2. Mapa de experiencia de usuario

Siguiendo los conceptos de Abanto, C (2020), durante su trayectoria con el producto,
el usuario atraviesa 10 etapas que influyen directamente en su experiencia de compra. Esta
herramienta busca abordar las necesidades del consumidor, generando una variedad de
emociones que van desde la alegria y el cansancio hasta la tristeza y la frustracion. (Ver

Figura 3).
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Figura 3
Mapa de Experiencia de Usuario

Nota: El diagrama ilustra el recorrido de experiencia del usuario.
3.3. Identificacion de la necesidad

Las entrevistas realizadas revelaron una clara preferencia por snacks dulces y
energéticos, como galletas, chocolates y barritas, con un 75 % de los entrevistados
comprando estos productos semanalmente y gastando entre 35 y 40 soles. El 65 % reconocio
que los snacks proteicos pueden mejorar su rendimiento fisico, aunque solo el 50 % encontrd
opciones adecuadas en los establecimientos habituales, lo que sefiala una oportunidad de
mercado para productos que combinen sabor, nutricion y accesibilidad, con un enfoque
proteico y energético.

Ademas, se detectd una necesidad de mayor informacién sobre los beneficios
especificos de los snacks proteicos, lo que indica espacio para campaiias educativas que
ayuden a los consumidores a tomar decisiones informadas. Los resultados sugieren una
demanda de productos que no solo satisfagan el paladar, sino que también aporten beneficios
nutricionales y apoyen un estilo de vida activo, destacando la importancia de un etiquetado

claro y accesible para facilitar elecciones saludables.
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Capitulo 1V. Disefio del producto o servicio

En el marco de las necesidades descritas previamente en el capitulo anterior, se
ejecutod una tactica de disefio fundamentada en la metodologia de Design Thinking . Este
enfoque permiti6 explorar diversas alternativas para abordar de manera integral las
necesidades del usuario, utilizando preguntas orientadas que facilitaron la comprension de sus
requerimientos tanto parciales como completos. Tras esta etapa, se procedid a la creacion de
un prototipo que evolucion¢ a través de la retroalimentacion continua del usuario, lo que
condujo a la definicion clara de la propuesta de valor del producto. A partir de este punto, se
inici6 un analisis detallado para concebir el producto minimo viable, considerando tanto los
aspectos funcionales como los elementos diferenciadores que lo posicionan como una
solucion efectiva y atractiva para satisfacer las necesidades identificadas en el contexto de
personas activas de 20 a 50 afios en Lima, Peru.
4.1. Concepcidn del producto o servicio

Con base en el analisis de las necesidades del usuario, se formularon preguntas
orientadoras que buscan obtener respuestas detalladas y sin restricciones. Este proceso se
llevé a cabo utilizando una matriz 6x6, como se muestra en la Figura 4, para proponer seis

posibles soluciones a las diversas necesidades identificadas por el usuario
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Figura 4
Lienzo 6 x 6

Después de completar el llenado del lienzo 6x6 con las ideas principales, se procedio

con la elaboracién de la matriz de Costo-Impacto, (Ver Figura 5). Asimismo, se distribuyeron
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en la matriz segun su impacto y costo, utilizando criterios de ubicacion para colocarlas en los
cuadrantes correspondientes.

Figura 5
Matriz de Costo Impacto

*Elaboracién de snacks con contenido proteico que!
ayuden al rendimiento fisico y bajos en aztcar,
disponibles en tiendas.

*Crear programas de afiliacién con nutricionistas

[llt]l.u (o

*Implementar una plataforma en linea que ofrezca
1 recursos educativos, recetas saludables y tutoriales |
E de cocina. :
i *Alianzas con marcas locales y proveedores de :

alimentos saludables para introducir mas opciones
proteicas en tiendas.

Costo }

Para evaluar y clasificar las ideas, se utilizaron los criterios de costo e impacto. El
costo se dividio en alto y bajo: el alto costo implica una inversion significativa, alta
complejidad y recursos limitados, mientras que el bajo costo se caracteriza por una inversion
moderada, baja complejidad y recursos accesibles. El impacto se evalud en términos de
potencial para mejorar el rendimiento y alcanzar los objetivos, como la oferta de snacks bajos
en azlcar y altos en proteinas para aumentar la satisfaccion del cliente. Esta evaluacion
posicion6 cada idea en uno de los cuatro cuadrantes de la matriz de Costo-Impacto: Alto
Impacto - Bajo Costo, Alto Impacto - Alto Costo, Bajo Impacto - Bajo Costo, y Bajo Impacto
- Alto Costo.

Tras el analisis, se aplicé la metodologia Lean Startup, comenzando con la creacion

de un producto minimo viable. Se desarroll6 una galleta con ingredientes naturales y alto
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contenido proteico, seleccionada a partir de las ideas evaluadas. En la fase de evaluacion, se
presento el producto a potenciales clientes para obtener retroalimentacion sobre su sabor,
textura y color. (Ver Figura 6).

Figura 6
Lienzo de Relevancia

Durante la fase de validacion, se tomaron en cuenta las observaciones proporcionadas
por los consumidores respecto al prototipo inicial, y se implementaron mejoras significativas
en la presentacion, el sabor, la textura y las dimensiones de la galleta, lo que culminé en una
nueva iteracion del producto. Inicialmente, en el prototipo 1 se obtuvieron galletas
extremadamente crujientes debido al tiempo prolongado de horneado. Posteriormente, se
desarrolld el prototipo 2, el cual incluyd un conservante y se redujo el tiempo de coccion, y se
cred el prototipo 3 con la cantidad dptima de conservante, ambos prototipos fueron bien

recibidos por los consumidores. (Ver Apéndice 2).
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Finalmente, basandonos en las retroalimentaciones obtenidas de los usuarios que
probaron las diferentes versiones del producto, se disefié un logo y se desarrollo el empaque

final, dando como resultado la version definitiva del producto. (Ver Figura 7).

Figura7
Prototipos elaborados durante la ejecucion de la tesis

4.2. Desarrollo de la narrativa

Nuestro publico objetivo consiste en individuos de entre 20 y 50 afios, que se
encuentren en los niveles socioeconémicos A y B, y que participen activamente en
actividades fisicas, buscando opciones proteicas.

Para elaborar los lienzos que respaldan la narrativa, seguimos un proceso que abarcd
diversas etapas estratégicas: condujimos un estudio de mercado para identificar las

necesidades no cubiertas de los consumidores y las tendencias actuales en el sector de
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alimentos saludables. Asimismo, utilizamos entrevistas y analisis de datos de ventas de
productos competidores.

Basandonos en la investigacion, se definieron varias personas de usuarios objetivo, lo
que ayudo a entender mejor sus motivaciones, sus puntos de dolor y lo que valoran en un
snack nutritivo.

Con las personas definidas, desarrollamos lienzos que ilustraron como las galletas
podrian integrarse en la vida diaria de los consumidores, destacando momentos clave de
consumo y beneficios del producto.

Creamos un mapa de la experiencia del usuario para cada persona, desde el
descubrimiento del producto hasta la compra y el consumo, identificando todos los puntos de
contacto y oportunidades para sorprender al cliente.

Desarrollamos prototipos de galletas, que fueron evaluados por pruebas de
degustacion. Los comentarios recogidos en estas sesiones informaron ajustes en el disefio del
producto y del empaque.

Con el feedback recogido ajustamos los elementos del lienzo de narrativa para refinar
la historia del producto, asegurando que comunicara efectivamente los valores y beneficios
clave del mismo.

De esta manera, empleamos la metodologia Design Thinking , abordando cada una de
sus fases de manera integral para llevar a cabo la implementacion de nuestra propuesta de
valor. (Ver Tabla 2).

Empatizar: iniciamos nuestro proceso con un estudio etnografico, observando a los
consumidores en entornos naturales (supermercados, cafeterias, gimnasios) para capturar
insights auténticos sobre sus comportamientos de compra y consumo de snacks.
Complementamos esta observacion con entrevistas en profundidad que nos permitieron

explorar las emociones y motivaciones detras de sus elecciones alimenticias. Los datos
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recolectados fueron examinados a través de técnicas de analisis de contenido para identificar
patrones y temas recurrentes.

Definir: con una comprension de nuestros usuarios, procedimos a utilizar la matriz
Meta-Usuario (Ver Figura 2) para identificar las necesidades especificas de nuestros
consumidores objetivo. Posteriormente, empleamos el mapa de Experiencia del Usuario (Ver
Figura 3) para visualizar las interacciones de los usuarios con snacks proteicos. Este enfoque
nos permitido comprender a fondo a nuestro usuario meta.

Idear: durante la fase de ideacion, utilizamos diversas herramientas, como el Lienzo
6x6 (Ver Figura 4), para generar ideas principales que abordaran necesidades especificas.
Estas ideas fueron luego transferidas a la matriz Costo-Impacto (Ver Figura 5), con el
proposito de identificar la opcion que representara el menor costo, manteniendo un alto
impacto.

Prototipar: los prototipos de nuestras galletas fueron disefiados para testear
rapidamente en términos de sabor, textura, y apelacion visual. Utilizamos un enfoque de
prototipado rapido, creando multiples iteraciones semanalmente y evaluandolas en ambientes
controlados y también en contextos reales de uso. El feedback directo de estas sesiones se
tradujo en ajustes iterativos que perfeccionaron cada aspecto del producto.

Testear: en la fase de prueba se buscé validar el gusto y la aceptabilidad del producto.



Tabla 2
Resumen de actividades mediante la metodologia Design Thinking
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Empatizar Definir Idear Prototipar Testear/evaluar
, Lienzo meta—
Entrevista 1 . ]
usuario. Lienzo 6x6 Entrevista (97 )
Herramienta/ (29 personas). ] _ Entrevista (97 personas).
L Mapa de Matriz de costo impacto. personas).
Técnica Recopilacion de datos. o
experiencia.
. . o Producto:
Entender y conocer los ~ Necesidades 6 ideas principales para
Resultado Galleta

gustos y preferenciasde  especificasdel  resolver los problemas y

los consumidores. usuario. necesidades especificas.

saludable bajo en

azucar.

Aprobacion de la textura, la

forma y sabor.

Nota. Resumen de actividades en la metodologia Design Thinking para la elaboracion del producto galletas que mejoran el rendimiento fisico.
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4.3. Caracter innovador del producto o servicio

En el contexto del desarrollo de Cookie Power, la innovacién juega un papel
fundamental en la propuesta de valor del producto. Esta innovacion se enmarca
principalmente en el tipo de innovacion de producto, ya que estamos introduciendo una
galleta energética unica en el mercado.

Proponemos una galleta proteica innovadora, disefiada para atender las necesidades
crecientes de consumidores que buscan alimentos funcionales y saludables. La proteina es un
macronutriente clave para el cuerpo humano, ya que no solo contribuye a la recuperacion y
construccion muscular, sino que también es fundamental para mantener un adecuado nivel de
energia a lo largo del dia. En este sentido, Cookie Power se diferencia de las galletas
convencionales por su alto contenido proteico, lo que la convierte en una opcion ideal para
quienes llevan un estilo de vida activo y requieren un aporte nutricional de calidad. A su vez,
responde a una tendencia en alza dentro del mercado global de alimentos, donde los
productos enriquecidos con proteinas estdn ganando popularidad debido a sus multiples
beneficios para la salud y el rendimiento fisico, especialmente entre deportistas y personas
que buscan mejorar su bienestar integral. Este enfoque posiciona a Cookie Power como una
alternativa funcional frente a opciones menos saludables.

4.4. Propuesta de valor

Se recopilaron los datos concernientes al perfil de los consumidores para elaborar el
lienzo de la propuesta de valor. Se analizaron detalladamente sus acciones durante la compra
de snacks, asi como los beneficios buscados y las frustraciones experimentadas en sus rutinas
diarias al adquirir estos productos después de realizar actividades fisicas. A partir de esto, se
construy6 el mapa de valor, el cual presenta diversas alternativas de solucion destinadas a
proporcionar beneficios que alivien los puntos de dolor en la experiencia del consumidor. Al

final, se desarrollo el lienzo que representa la conexion entre las necesidades detectadas en
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los consumidores y la solucion propuesta. El perfil del usuario se construye en base a la

investigacion de su publico objetivo con respecto al negocio que estan planteando.

Figura 8
Lienzo de la propuesta de valor del negocio

A continuacion, detallamos:

Alegrias: Las galletas son una opcion de alto valor proteico, sin gluten y con
ingredientes naturales, que favorecen una digestion facil y generan saciedad,
ayudando a evitar otros snacks menos saludables. Estaran disponibles en puntos de
venta accesibles, lo que facilita su compra. Son ideales para personas que cuidan su
salud, buscan productos que promuevan una dieta equilibrada y prefieren opciones sin
azlcar que contribuyan a su bienestar e imagen personal.

Desventajas / frustraciones: La falta de informacion y disponibilidad de snacks
proteicos para personas activas es una preocupacion clave, ya que dificulta mantener
una dieta equilibrada tras el entrenamiento. Esta carencia genera frustracion en los
consumidores, impactando negativamente sus habitos alimenticios y su capacidad

para sostener un estilo de vida saludable.
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e Generador de alegrias: ofrece un producto que da energia y promueve la recuperacion
fisica en individuos, lo que es especialmente beneficioso para aquellos que llevan a
cabo actividades fisicas intensas.

e Aliviadores: tener productos proteicos en tiendas cerca del domicilio o lugares de
entrenamiento optimiza la accesibilidad para los consumidores. Ademas, el producto
ofrece un alto valor energético, proporcionando beneficios sustanciales para la dieta.
La informacién energética en el empaque permite una mejor lectura de lo que
contiene, ayudando a los consumidores a tomar decisiones informadas sobre su
alimentacion.

Nuestra propuesta de valor se centra en ofrecer galletas saludables que impulsan el
rendimiento fisico y satisfacen las necesidades nutricionales especificas de quienes llevan un
estilo de vida activo, al mismo tiempo que mostramos un profundo respeto por el
medioambiente. Colaboramos estrechamente con proveedores de ingredientes naturales para
fomentar practicas sostenibles que apoyan un futuro mas saludable. Trabajamos de la mano
con nutricionistas para desarrollar recetas que equilibran el sabor y la salud, y colaboramos
con proveedores de servicios de produccion para mantener estandares de calidad y eficiencia
superiores.

4.5. Producto minimo viable (PMV)

Para desarrollar la Propuesta de Valor, se empled la metodologia Lean Startup,
avanzando a través de cada fase para elaborar un prototipo que resaltara aspectos clave como
el valor nutricional, la composicion, el peso, la identidad visual y el nombre del producto.
Ademas, se utilizaron metodologias agiles y se recopild informacion a través de entrevistas
para su elaboracion. Posteriormente, se mostrd el prototipo a los consumidores con el
objetivo de recibir una retroalimentacion detallada, comprender su percepcion del producto y

conocer sus necesidades y recomendaciones. Después de diversas iteraciones y evaluaciones,
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se logro crear el prototipo definitivo de Cookie Power (ver Figura 9), que representa la
version final dentro del marco de la Propuesta de Valor, incorporando todos los requisitos y
preferencias de los consumidores.

4.5.1 Valor nutricional del prototipo como respuesta al consumidor.

Se realiz6 un anélisis nutricional en el laboratorio Certilab, siendo el resultado el siguiente:

Tabla 3
Valor nutricional

Contenido por

Nutriente racion (502) % VRN
Energia 256.,2 Kcal 12.80%
Grasa total 159¢ 20.30%
Proteina 55¢ 11.00%
Carbohidratos 236¢g 8.70%
Fibra cruda 0.85¢g 2.60%
Hierro 1,73 mg 8.20%

VRN: Valor de Referencia Nutricional, basado en una dieta de 2000 keal
segin FDA / Codex Alunentarius.

(Ver apéndice 3).

Adicionalmente, se realizé un informe de opinidn técnica sobre nuestra galleta Cookie
Power con la nutricionista Erika Paola Espinoza Rado con nimero de colegiatura 3692. El
resultado de la revision fisica y profesional y los principales puntos de soporte son los
siguientes:

Tabla 4
Composicion Quimica
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Segtn la NTP 209.651, un alimento es considerado fuente de proteina si proporciona
el 10% del Valor de Referencia de Nutrientes (VRN) por cada 100 gramos (s6lido), y es

considerado alto en proteinas si proporciona el 20% del VRN por cada 100 gramos.

La propuesta proporciona mas del 20% del VRN por cada 100 g de producto segun la
NTP se considera alto en este nutriente.

Segun la NTP 209.651, un alimento debe aportar al menos 3 g de fibra dietética (FD)
por cada 100 g. La propuesta actual aporta 1,70 g por cada 100 g, basado en fibra cruda. Sin
embargo, la fibra cruda no refleja el verdadero valor de FD, que suele ser 3 a 5 veces mayor.
No se puede aplicar un factor de correccion fijo, ya que la relacion entre fibra cruda y FD
varia segin los componentes quimicos.

Segtin el analisis quimico, el producto aporta 3,46 mg de hierro por cada 100 g.
Teniendo en cuenta los valores 6ptimos de biodisponibilidad, esto cubriria el 4,9 % de la
ingesta recomendada de hierro.

4.5.1 Respecto al andlisis sensorial

Después de 5 dias a temperatura ambiente, el producto conserva sus caracteristicas
sensoriales iniciales y es considerado aceptable en comparacion con un patrén de referencia
comercial.

4.5.2 Conclusiones del informe técnico

Este alimento es alto en proteinas y energia, y su formulacién sin azicares afadidos lo
convierte en una opcion saludable, especialmente en comparacion con otros productos
similares que suelen tener un alto contenido de azucar. Es necesario evaluar la fibra dietética

total (FD) en el producto, ya que el valor reportado no refleja el aporte real, el cual



probablemente sea mayor debido a la formulacion. El producto es adecuado para personas
que necesitan un alto aporte de energia y proteinas, como los deportistas.

Ver detalle del informe técnico en el (Apéndice 4).

35
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Capitulo V. Modelo de negocio

Abordamos cada uno de los bloques que integran el Lienzo del Modelo de Negocio
(Business Model Canvas), asi como la viabilidad, escalabilidad y sostenibilidad del modelo
del negocio de Cookie Power.

5.1. Lienzo del modelo de negocio

Este lienzo constituye una herramienta visual que facilita la definicion y el andlisis.
Para Cookie Power, este modelo se estructura en nueve bloques principales que juntos
forman un panorama integral del enfoque comercial propuesto. Cada componente del
modelo se detalla a continuacion, con un énfasis particular en la propuesta de valor. (Ver

Figura 9).



Figura 9
Lienzo del modelo de negocio
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5.2. Propuesta de Valor

Cookie Power se centra en ofrecer una galleta nutricionalmente enriquecida,
disefiada especificamente para mejorar el rendimiento fisico aportando energia. Estas
galletas estan elaboradas con ingredientes totalmente naturales, incluyendo proteinas de
alta calidad, fibra, y un endulzante natural de bajo indice glucémico para maximizar los
beneficios proteicos sin comprometer el sabor. Al ser facilmente digeribles y convenientes
para el consumo on-the-go, estas galletas estan disenadas para atraer a consumidores
activos de entre 20 y 50 afios que valoran tanto la funcionalidad como la calidad en sus
snacks.

5.3. Viabilidad del modelo de negocio

Para evaluar la viabilidad econémica de la inversion en nuestro proyecto Cookie
Power, se realizd un minucioso analisis financiero. Este analisis incluyo la estimacion de la
inversion inicial, los ingresos y gastos relacionados con Cookie Power, asi como la
estimacion del flujo de efectivo para los proximos 5 afios.

Los resultados obtenidos de los indicadores financieros fueron positivos: tanto el
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Valor Actual Neto (VAN) econdmico como el VAN financiero mostraron un saldo favorable.

Asimismo, tanto la Tasa Interna de Retorno (TIR) econdmica como la TIR financiera

superaron notablemente la tasa de descuento (COK) y el costo promedio ponderado de capital

(WACC), los cuales son utilizados por Financlick (2020) como criterios de evaluacion para
valorar empresas y proyectos.
Estos resultados indican de manera clara que Cookie Power es un proyecto con

viabilidad y rentabilidad dentro del horizonte de evaluacion de 5 afios.
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5.4. Escalabilidad / Exponencialidad del modelo de negocio
5.4.1 Mercado total
Esta conformado por la poblacion de Lima Metropolitana en sus 43 distritos, que
alcanza aproximadamente 10 millones de habitantes segin datos del INEI (2022).
5.4.2 Mercado disponible
Se compone de la poblacion en Lima Metropolitana, que asciende a
aproximadamente 10 millones de personas. Nuestro segmento representa a los potenciales
consumidores activos de 20 a 50 afos que podrian estar interesados en incorporar snacks
saludables y practicos en su dieta diaria.
5.4.3 Mercado operativo
Consideramos a aquellos individuos interesados especificamente en la actividad
fisica. En Lima habitan 4'462,184 personas de 20 a 50 afios segun el Instituto Nacional de
Estadisticas e Informatica (INEI), de ellas, el 78 %, es decir, 3'480,504 personas practican
algin deporte (de acuerdo con la consultora Impronta Research en el 2023).
Al enfocarnos en el nivel socioecondémico A y B, que representa el 22.01 % de esta
poblacidn, llegamos a un segmento especifico de alrededor de 772,672 personas.
A partir de este mercado operativo, proyectamos la demanda para estimar una
proyeccion de ventas realista y viable.
5.4.4 Escalabilidad / exponencialidad del negocio
Siguiendo las descripciones de Ismail et al. (2014), una empresa exponencial es
aquella que alcanza un impacto considerable al adoptar nuevas practicas organizativas
fundamentadas en tecnologias de la informacion. Para Cookie Power, la adopcion de
tacticas como el marketing digital avanzado, la mejora de la cadena de suministro mediante
algoritmos y el aprovechamiento de recursos externos como alianzas estratégicas con

gimnasios y centros deportivos resultan fundamentales.
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Segun Ingredion (2024), una empresa destacada a escala global en soluciones de
ingredientes, los clientes continian mostrando un alto interés en ingredientes claros y
simples. De hecho, recientes datos revelan que las caracteristicas de etiquetado claro
influyen en la disposicion de los consumidores a pagar mas, un 78 % indico que estaria
dispuesto a desembolsar mas dinero por productos etiquetados como natural o totalmente
natural. Asimismo, los consumidores aprecian la simplicidad en los ingredientes de sus
productos, con un 68 % dispuesto a pagar un precio mas alto por productos que contengan
solo ingredientes reconocibles.

También se evidencia que los consumidores estan revisando las etiquetas de
ingredientes un 43 % mas que hace tres afios. Otras tendencias en ascenso en el
comportamiento de compra de los consumidores abarcan una preferencia por ingredientes
naturales (+40 %), la omision de aditivos o ingredientes artificiales (+29 %) y la eleccion
de productos organicos (+24 %).

Podriamos caracterizar el modelo de negocio como adaptable, ya que su
crecimiento y extension no requieren alteraciones en la calidad o el valor afiadido del
producto. En lugar de perder clientes, se busca captar nuevos clientes que compartan la
misma inquietud por su rendimiento fisico, la alimentacion saludable y la practica de
actividad fisica.

5.5. Sostenibilidad del modelo de negocio

Cookie Power, estd comprometida con los tres pilares de sostenibilidad, econémico,
social y ambiental. Se dedica a generar valor para sus grupos de interés y a atender a los
retos sociales y de sustentabilidad. Esto implica participar activamente en la promocion de
los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS) establecidos por la ONU, demostrando su
compromiso con un futuro mas sano y sostenible para todos.

Las ODS con las que trabajamos son la ODS 3 “Garantizar una vida sana y
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promover el bienestar para todos en todas las edades” y la ODS 8 “Promover el
crecimiento econdmico inclusivo y sostenible, el empleo y el trabajo decente para todos™.
5.5.1 Pilar de sostenibilidad econémico.

Econdmicamente, Cookie Power respalda el ODS 8 generando oportunidades de
empleo en la produccion y distribucion de sus galletas saludables que aportan energia para
un mejor rendimiento fisico. La empresa se compromete a garantizar condiciones de
trabajo justas y seguras para todos los involucrados en la cadena de valor, incluyendo
trabajadores y proveedores, fomentando asi un ambiente laboral ético y responsable.

5.5.2 Pilar de sostenibilidad social.

Cookie Power promueve el ODS 3 fomentando estilos de vida saludable y
concientizando sobre la importancia de una nutricion adecuada. Al ofrecer galletas
saludables como alternativa a los snacks convencionales, Cookie Power contribuye a
mejorar la alimentacion de las personas que hacen actividades deportivas. Esta iniciativa
no solo ayuda a crear una sociedad con un mejor rendimiento fisico.

5.5.3 Ambiental.

En cuanto a la ODS 8, en el aspecto ambiental, Cookie Power prioriza la
sostenibilidad al utilizar ingredientes de alta calidad y adoptando procesos de produccion
conscientes, la empresa garantiza que sus productos no solo son seguros y beneficiosos
para un mejor rendimiento fisico por la energia que aporta, sino que también se elaboran

respetando y preservando los recursos naturales. (Ver Tabla 5).



Tabla b

Lienzo del modelo de negocio prospero
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Medioambiente

Elaboracion de un producto que emplea ingredientes naturales mediante practicas sostenibles, contribuyendo asi al desarrollo de la industria de manera
responsable con el medioambiente.

monje, seleccionados
cuidadosamente bajo
criterios de
sostenibilidad a largo
plazo y con registros
sanitarios vigentes.
Cada uno de estos
ingredientes proviene
de proveedores
sostenibles,
garantizando asi la
conservacion de los
recursos biofisicos. Los
recursos tangibles
mantienen sus
existencias biofisicas
dentro de los marcos
regulatorios y de
sostenibilidad ambiental
requeridos.

ingredientes naturales,
envolturas y
empaques, equipo de
ventas, nutricionistas
y accionistas.

-No tangibles:
electricidad, marca,
valor nutricional,
know how en
nutricioén deportiva y
recursos financieros.

proveedores de
ingredientes
naturales.
-Colaboracion
con
nutricionistas
para desarrollar
mejoras en el
producto,
tienen acceso a
conocimiento
especializado
en nutricion
deportiva 'y
salud general.
- Proveedores
de servicio de
maquila,
quienes son
socios
encargados de
la produccién y

en ofrecer galletas que aportan
energia y mejoran el rendimiento
fisico para personas que realizan
actividades fisicas, a través de
ingredientes saludables. Co
creamos valor con proveedores de
ingredientes naturales al promover
practicas sostenibles que respaldan
un mejor futuro, con nutricionistas
al desarrollar recetas que
balancean sabor y salud, y con
proveedores de servicios de
maquila al mantener altos
estandares de calidad y eficiencia
en la produccion.

colaboracion para
incrementar la
asistencia
permanente de la
rotacion del
producto.

- Consumidores:
relacion estrecha y
valoracion activa
dela
retroalimentacion
para perfeccionar
continuamente el
producto y
posicionamiento
de marca.
-Trabajadores:
colaboracion en
decisiones internas
para un ambiente
de trabajo justo.

como canales
fundamentales para
distribuir nuestros
productos y conectar
efectivamente con los
consumidores.

- Consumidores:
desempefian un papel
crucial en la
promocion del
producto mediante la
publicidad boca en
boca, contribuyendo a
la expansion y el
reconocimiento de la
marca.

- Trabajadores:
contribuyen
activamente en las
operaciones diarias.

- Nutricionistas:
enriquecen y ayudan a

Sociedad Relaciones estratégicas con socios clave para mejorar el rendimiento fisico de nuestros consumidores mediante productos
saludables. Al mismo tiempo, apoyamos el crecimiento de los proveedores locales y cumplimos con nuestras obligaciones
tributarias, contribuyendo asi al desarrollo social.

Economia Generacion de utilidades y reinversion para contribuir al desarrollo econdmico del pais y a la creacion de empleo,
fortaleciendo asi la economia del pais.
Existencias biofisicas Procesos Valor Personas Actores del ecosistema
lingredientes naturales: Personas que realizan
harina de platano, coco, Recursos Alianzas Co creacion del valor Relaciones Actores clave actividades fisicas de
frutos secos y fruto del -Tangibles: - Acuerdos con | |Nuestra propuesta de valor radica | |- Clientes: - Clientes: actuan entre 20-50 afios que

viven en la ciudad de
Lima.
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empaquetado

del producto.
Servicios ecolbgicos Actividades Gobernanza
Agua limpia: nuestro - Desarrollo - Comité de
enfoque en la nutricional: investigar |socios: define
sostenibilidad implica y crear formulas metas y co-

adoptar practicas que
conserven la calidad del
agua durante el proceso
productivo, donde se
evita la contaminacion
y se promueve el uso
eficiente del agua para
minimizar el
desperdicio.

Aire fresco: la
utilizacion de hornos en
el proceso de
produccion emite gases
que afectan la calidad
del aire.

Tierra fértil:
seleccionamos
ingredientes naturales.

nutricionales para
galletas mas proteicas
que brinden energia

- Colaboracion con
nutricionistas:
reuniones con
profesionales para
crear productos
proteicos y auténticos.
- Revision anual de
sostenibilidad: evaluar
y ajustar procesos
para practicas mas
sostenibles.

- Gestion de impacto
social: evaluar y
mitigar acciones con
posibles efectos
negativos.

creaciones de
valor.

- Equipo de
responsabilidad
social y
ambiental:
Evaltia impacto
y co-
destruccion de
valor, y
colabora con el
Comité de
SOCI0S.

-Nutricionistas:
colaboracion en la
co creacion de
productos
proteicos
saludable
diferenciados.
-Proveedores
locales:
colaboracion para
el abastecimiento
de ingredientes
naturales y de
calidad.

Canales

Destruccion del valor

-Impacto ambiental: La
produccion de las galletas implica
un consumo significativo de
energia y genera residuos, ademas
de emitir gases contaminantes
debido al uso de hornos. Estos
factores contribuyen a la
contaminacion ambiental, lo que
representa un desafio relevante
para nuestro compromiso con la
sostenibilidad.

- Tiendas por
conveniencia.

- Tiendas
especializadas en
nutricion.

- Supermercados.
- Maquinas
expendedoras en
gimnasios y
centros
educativos.

mantener el alto valor
nutricional del
producto, asegurando
asi su mejora
continua.

- Proveedores
locales: esenciales en
el proceso productivo,
suministrando
ingredientes de
manera eficiente y
constante.

- Entidades
reguladoras y
financieras: SUNAT y
bancos: fiscalizan y
financian el negocio.

Necesidades

-Satisfaccion:
necesidades
nutricionales,
rendimiento fisico
mejorado.

- Impacto:

positivo en la salud y el
bienestar fisico.
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Costos

Ambientales:

-Consumo de recursos naturales y energéticos:
Energia eléctrica, uso de gas y agua.
Econémicos:

- Costo de produccion, incluyendo adquisicion de

ingredientes, materiales de empaquetado y
maquila.

- Gastos de almacenamiento y distribucion.
- Gasto de marketing y promocion.

- Gastos operativos.

Sociales:

-Emisiones de carbono generadas durante el
proceso de horneado de las galletas.
-Incremento de la contaminacién debido a los
residuos generados por los empaques de las
galletas.

Metas

Metas actores claves:

- Mejorar el rendimiento fisico de personas que realizan
actividades fisicas mediante la oferta de galletas
disefiados para apoyar un estilo de vida saludable y el
logro de sus metas deportivas y de bienestar.

- Rentabilidad sostenible.

Metas ambientales: nuestra meta a mediano plazo es la
utilizacion de empaques biodegradables para reducir el
impacto ambiental.

Metas econémicas: generar ganancias de manera
sostenida, asegurando la viabilidad financiera del
negocio mientras se reinvierte en mejoras y se mantiene
el compromiso con nuestros valores centrales.

Metas sociales: generar un impacto positivo en la salud
y el bienestar de nuestros consumidores, asi como en el
fomento de trabajo e incremento de los proveedores
locales.

Beneficios

Beneficios ambientales:

-Reduccion de la contaminacion causada por el plastico (a mediano
plazo).

Beneficios econdmicos:

- Utilidad a partir del primer afio, con un VAN econémico mayor a lo
esperado.

- Reinversion.

Beneficios sociales:

-Ahorro en otros productos que no mejoran el rendimiento fisico y que
causan aumento de peso.

-Menos gasto en consultas médicas.

- Concientizacion a la comunidad hacia la adopcion de habitos
alimenticios con contenido proteico.

RESULTADOS
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Capitulo VI. Solucion deseable, factible y viable

Presentamos la validacion de tres hipotesis clave para evaluar la viabilidad de
nuestra galleta Cookie Power. Los experimentos realizados incluyen la validacion de
precios, la frecuencia o periodicidad de compra y el sabor y la calidad percibida del
producto. Estos experimentos se llevaron a cabo mediante entrevistas a personas que
pertenecen a los segmentos socioeconémicos NSE A y B, quienes representan nuestro
mercado objetivo.

6.1. Validacion de la deseabilidad de la solucion

Se llevaron a cabo entrevistas detalladas que permitieron identificar las
necesidades, gustos y preferencias de los consumidores, ayudando asi a mejorar el
producto y aprovechar las oportunidades del mercado. El proceso de validacion se dividio
en dos fases: experimentacion y toma de decisiones, siguiendo seis pasos clave:

1. Plantear la hipotesis del negocio.

2. Pruebas especificas.

3. Definir métricas y criterios de éxito.

4. Contrastar los resultados obtenidos con los criterios de éxito establecidos.

5. Analizar y reflexionar sobre los resultados.

6. Implementar acciones basadas en el proceso de validacion.

Este enfoque metddico asegurd que cada etapa del desarrollo del producto estuviera
alineada con las expectativas y necesidades genuinas de los consumidores, garantizando asi
una propuesta de valor solida y bien fundamentada.

6.1.1. Hipotesis para validar la deseabilidad de la solucion.

Segtn Bland y Osterwalder (2020), una manera efectiva de formular hipdtesis es

utilizando la Test Card de Strategizer. Este instrumento permite validar los criterios de

deseabilidad del producto en desarrollo. Para efectos del proyecto, se formularon tres



hipodtesis especificas, las cuales se detallan en el (Apéndice 5). Ademas, se reviso el
impacto de estas hipotesis en la sostenibilidad de Cookie Power.

A partir de la misma, se establecieron tres hipotesis fundamentales, las cuales
siguieron criterios de verificacion, exactitud y confidencialidad. Dichas hipétesis fueron
validadas mediante entrevistas (Bernal, 2010), detalladas en el apartado 6.1.2.

Estas serian:

Como hipotesis 1 (H1) creemos que el publico objetivo esta dispuesto a pagar S/
6.5 por un paquete de aproximadamente 60 gramos.

Como hipotesis 2 (H2) creemos que el publico objetivo adquirird Cookie Power

con una periodicidad de adquisicion de 4 veces por semana.
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Y como hipétesis 3 (H3) creemos que el mercado objetivo valorara a Cookie Power

por la calidad diferenciada de sus ingredientes especialmente después de realizar
actividades fisicas para su recuperacion fisica.
6.1.2. Experimentos empleados para validar la deseabilidad de la solucién

Para validar las hipotesis H1, H2 y H3, se llevaron a cabo entrevistas de prueba de
producto en la ciudad de Lima, tomando como muestra a 97 participantes, a través de un
muestreo intencional o por criterios, en las zonas de Surco, San Borja, San Isidro,
Miraflores, San Miguel y La Molina. Estas entrevistas consistieron en 11 preguntas
estructuradas, disefiadas para obtener una vision clara de las percepciones de los
participantes sobre el producto. Ver apéndice 6 . Todos los entrevistados realizan
actividades fisicas entre 4 y 6 dias a la semana y pertenecen a los segmentos
socioecondmicos NSE A y B. Este enfoque permitid recopilar datos relevantes y
especificos, lo que facilito la evaluacion de la deseabilidad de las hipotesis planteadas y
proporcion6 una base consistente para la adopcion de decisiones estratégicas relacionadas

con nuestro producto Cookie Power.
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Para validar la primera hipotesis H1: la prueba de producto tuvo como uno de sus
objetivos identificar la preferencia del cliente en cuanto al precio de compra. La dinamica
consistid en presentar tres escenarios con distintos precios, permitiendo al cliente indicar su
voluntad de comprar el producto a cada uno de los precios propuestos. Esta metodologia
busco entender mejor la disposicion de los clientes a pagar y ajustar el precio del producto
acorde a sus expectativas y percepciones de valor.

El resultado fue, como primer escenario, el 81 % de los entrevistados tiene la
disposicion de pagar entre 6 y 7 soles por un paquete de galletas. En el segundo escenario,
el 10 % de los participantes indico que pagaria entre 7 y 8 soles, y finalmente, en el tercer
escenario, el 9 % de los entrevistados mostrd disposicion a pagar entre 9 y 10 soles. Estos
resultados se deben principalmente a la destacada calidad de sus ingredientes y al alto valor
nutricional que ofrece Cookie Power. Estos datos se basaron en una muestra total de 92
personas, las cuales tuvieron interés por adquirir nuestro producto. (Ver Apéndice 6).

Para validar la segunda hipotesis H2: La prueba de producto tuvo como otro de sus
objetivos determinar la frecuencia de compra del cliente para nuestra galleta. La dinamica
consistié en hacer probar nuestro prototipo a los participantes y, tras explicarles los
beneficios de su consumo, se les pregunt6 cudntas veces a la semana estarian dispuestos a
comprar un paquete de 6 galletas, de aproximadamente 60 gramos.

Este resultado muestra que la mayoria de los entrevistados, un 44 %, estan
dispuestos a comprar el producto Cookie Power cuatro veces por semana, lo que indica una
frecuencia de compra bastante alta. Un 28 % estaria dispuesto a comprarlo cinco veces por
semana, mientras que un 13 % optaria por adquirirlo tres o seis veces por semana. S6lo un
pequefio porcentaje, el 1 %, indicd que compraria el producto una vez por semana. Estos
datos sugieren que hay un interés considerable en el producto, con una proporcion

significativa de personas dispuestas a realizar compras frecuentes, lo que podria ser
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prometedor para su comercializacion. En consecuencia, el 85 % de las personas
entrevistadas estan dispuestas a comprar el producto Cookie Power de 4 a 6 dias por
semana, lo que sugiere una alta frecuencia de compra y un interés significativo en la
galleta. Ademas, es importante destacar que todos los entrevistados realizan actividades
fisicas entre 4 y 6 dias a la semana, lo que indica una necesidad clara de un alimento que
les ayude con su rendimiento y recuperacion después de estas actividades. Esto sugiere una
correlacion directa entre la frecuencia de compra del producto y la regularidad con la que
las personas realizan ejercicio fisico, lo que respalda la deseabilidad de Cookie Power
como un producto dirigido a este segmento especifico.

Para comprobar la tercera hipotesis H3: La prueba de producto se enfoco en evaluar
codmo los consumidores percibian el sabor y la calidad de Cookie Power, asi como en
determinar la importancia que le atribuian a la calidad de los ingredientes en un snack.

De los 97 participantes entrevistados, el 92 % expres6 que comprarian la galleta
Cookie Power. Entre aquellos que manifestaron su disposicion para comprarla, destacaron
positivamente el sabor de la galleta, especialmente el gusto de los frutos secos, la textura, y
en general, los ingredientes que son importantes para la recuperacion fisica. Esto sugiere
que la mayoria de los entrevistados encontraron que la galleta cumplia con sus expectativas
en cuanto a sabor y calidad, lo que influyo6 en su decision de compra. Por otro lado, el 8 %
restante indicd que no comprarian la galleta, lo que podria deberse a diversos factores
como preferencias personales u otras consideraciones. (Ver Apéndice 6, Figura 16, 17 y
18).

A continuacion, se presenta un resumen que incluye la hipdtesis, la prueba, la

métrica y el criterio utilizados en la validacion de la solucion. (Ver Tabla 6).
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Tabla 6
Resumen de hipotesis, prueba y métrico.
o Prueba . L
Hipotesis . Métrica Resultados Criterio
Realizada
Precio que 81 % dispuestos a La mayoria de
H1: Identificar la  Presentar tres d pagar 6-7 soles, 10 1y
. ; nuestro o . los clientes
preferencia del escenarios de 11 % pagarian 7-8
publico prefiere pagar

cliente en cuanto
al precio de
compra

precios y medir
la disposicion de
compra

objetivo esta
dispuesto a

pagar

soles, 9 % pagarian
9-10 soles (92
personas
entrevistadas)

44 % comprarian 4

entre 6y 7 soles
por un paquete
de galletas

Probar el La cantidad  veces/semana, 28%
prototipo y de veces que comprarian 5 85 % de los
H2: Determinar la preguntar nuestro veces/semana, 13%  entrevistados
' : cuantas veces a  publico comprarian 3 o0 6 comprarian el
frecuencia de la semana objetivo veces/semana, 1% roducto de 4 a
compra del cliente . ; . . 70 P
comprarianun  compraria comprarian 1 6 dias por
paquete de 6 nuestro vez/semana (92 semana
galletas (60g) producto personas
entrevistadas)
tidad d . 92 % de 1
Probar el LTl adde 9o 04 comprarian la & . 108
consumidores entrevistados
] producto y galleta por sabor,
H3: Evaluar la (en f encontraron que
. preguntar sobre \ textura, y calidad de
percepcion del porcentaje) . ¢ o, lagalleta
. el sabor, la los ingredientes, 8%
sabor y la calidad ; que / cumple con sus
. calidad y la . no la comprarian (97 .
de Cookie Power e comprarian SRR expectativas en
: g t . t b
los ingredientes S entrevistadas) cuanto a sabory
galleta calidad

6.2. Validacion de la factibilidad de la solucién

6.2.1. Plan de mercadeo

a) Objetivos de Cookie Power

e Lograr una penetracion exitosa en el mercado de galletas proteicas de la

ciudad de Lima.

e Duplicar las ventas en los sucesivos cinco anos.

e Aumentar la participacion de mercado del 0.40 % al 2 % en un plazo de

cinco afos.

e Introducir al menos un nuevo sabor de Cookie Power cada afio, comenzando
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en el tercer afio. Los nuevos sabores incluirdn combinaciones como nibs de
cacao para un toque de chocolate, arandanos secos con almendras
laminadas, canela en polvo con trozos de manzana deshidratada, y polvo de
matcha con coco rallado.

Expandirse a tres principales provincias de Peri como Arequipa, Trujillo y
Huancayo.

Incrementar la actividad en redes sociales en un 30 % en los siguientes
doce meses, a través de la publicacion de contenido de calidad. Aparecer en
revistas virtuales especializadas en nutricion a partir del segundo afio.
Alcanzar y mantener un 80 % de reconocimiento de marca positiva entre los
clientes al final del primer afo.

b) Segmentos de mercado

Basandonos en las preferencias y motivaciones de los consumidores, hemos dividido

nuestro mercado objetivo en los siguientes grupos:

Segmento geografico: hemos focalizado este segmento en Lima
Metropolitana, que representa el 36.1 % de la poblacion total de Perti. Esta
eleccion se debe a que Lima Metropolitana, como la ciudad con el mayor
porcentaje de poblacion en Pert, representa un mercado de considerable
tamafo y dinamismo comercial. Ademas, su diversidad demogréfica y
socioecondmica proporciona una amplia base de consumidores potenciales,
lo que aumenta las oportunidades de captar una cuota significativa del
mercado. Asimismo, Lima es un destacado ntucleo econémico y cultural de
la nacion, con una infraestructura desarrollada que facilita la distribucion y
comercializacion de productos. Por lo tanto, dirigirnos a este mercado nos

brinda la oportunidad de alcanzar la cantidad de ventas requerida para
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asegurar el éxito del proyecto.

e Segmento demografico: nos dirigimos principalmente a los niveles
socioeconomicos alto y medio (A y B), que muestran mayor interés en el
consumo proteico. Este grupo demografico abarca individuos de entre 20 y
50 afos, tanto hombres como mujeres, que optan por un estilo de vida
saludable.

e Segmento psicografico (estilo de vida): nos enfocamos en personas
econémicamente estables que prefieren consumir alimentos nutritivos,
saludables, asi como proteicos, y que realicen actividades fisicas de forma
regular.

c) Analisis de competidores

Los competidores directos se han categorizado segun la naturaleza de los productos
que ofrecen de la siguiente manera:

¢ Productos nutritivos: estos son aquellos que destacan por su alto valor
nutricional y se promocionan como opciones saludables para los
consumidores.

e Innovacion potencial: esta categoria incluye productos que ofrecen una
alternativa sostenible y distintiva, a menudo con aditivos diferenciados o
caracteristicas innovadoras.

En el Capitulo II, se detalla las caracteristicas de la competencia centrandose en
productos semejantes al paquete de galletas Cookie Power para evaluar su posicionamiento
en el mercado.

El precio unitario de Cookie Power es de S/ 6.50, justificado por el uso de
ingredientes 100 % naturales y sin gluten. Estas galletas estan disefiadas para aportar

energia tras el entrenamiento, ayudar al mantenimiento del peso y brindar saciedad,
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evitando el consumo de snacks no saludables. Ademas de sus beneficios nutricionales,
Cookie Power destaca por su propuesta de valor, ofreciendo una alternativa proteica que
mejora el rendimiento fisico y se integra facilmente en la dieta diaria de personas activas.
Esta estrategia competitiva no solo resalta su calidad, sino también su compromiso con un
estilo de vida sostenible.

Se utilizan como base los precios de galletas comparables con contenido saludable.
(Ver Tabla 7).

Tabla 7
Listado de precios actuales por paquete (referencia)

Empresa Precio unitario (S/)
Vallesano Quinua sin gluten 9,90
Santiveri Galletas Choco Chips 0% Azicar 6,84
Santiveri Noglut Maria Paquete 4,71
Nutri Quinoa Cookies con arandanos 4,20
Nutri Co Quinua 2,53
d) Marketing Mix 4P
e Precio

La metodologia Lean Startup permiti6 analizar los costos asociados con la
fabricacion del Producto Minimo Viable (PMV), evaluando aspectos como su valor
nutricional, contenido y peso. Se busc6 un equilibrio entre la calidad del producto y su
precio para asegurar su competitividad en el mercado. Se realizaron investigaciones de
mercado y entrevistas con consumidores potenciales para comprender sus percepciones y
expectativas sobre el valor del producto. Esta retroalimentacion fue crucial para establecer
un precio que reflejara el valor percibido por los consumidores y se ajustara a sus
preferencias.

La presentacion del prototipo también ofreciod la oportunidad de evaluar la



predisposicion de los consumidores a pagar por la galleta y recopilar datos sobre la

percepciodn de la relacion calidad-precio. La informacion recolectada indico que los

participantes consideraban un precio 6ptimo de S/ 6.50 por unidad, lo que permiti6 ajustar

el precio para mantener la competitividad y asegurar un buen margen de beneficio.
- Proceso de desarrollo del producto
El desarrollo de Cookie Power sigui6 la metodologia Lean Startup, enfocandose en

la creacion y validacion rapida de un producto minimo viable (PMV). Se priorizaron
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aspectos esenciales como el valor nutricional, contenido, peso, logo y nombre. Este enfoque

agil facilito iteraciones rapidas basadas en datos de entrevistas con consumidores
potenciales.

- Caracteristicas del producto.

Cookie Power esta elaborada con diferentes tipos de ingredientes como: Naturales ya

que incluyen harina de platano, coco, frutos secos, mantequilla natural y fruto del monje,

seleccionados por su calidad y beneficios nutricionales. Libre de gluten, ideal para personas

que realizan entrenamientos intensivos y buscan una nutricion adecuada para respaldar sus
esfuerzos fisicos. Rico en nutrientes, proporciona proteinas, vitaminas y minerales
necesarios para una recuperacion fisica Optima. Sostenibles, ingredientes provenientes de
proveedores de productos naturales. Sin aditivos artificiales: no contiene conservantes,
colorantes ni saborizantes artificiales.
- Propuesta de valor

Cookie Power se destaca como una galleta nutritiva y energizante, disefiada
especificamente para personas activas.

Segun expertos en nutricion, sus ingredientes naturales estan compuestos de
nutrientes que ofrecen una fuente de proteina esencial para potenciar el rendimiento fisico.

Ademas, promueve el bienestar integral del consumidor.
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- Beneficios del producto.

Los beneficios de nuestras galletas incluyen mejorar el rendimiento fisico, apoyar la
energia y la recuperacion muscular, ofrecer una alternativa proteica y energética a snacks
menos saludables, y tener un impacto ambiental positivo gracias a ingredientes que
reducen la huella ecologica.

- Ciclo de vida del producto.

En esta fase, se lanzara Cookie Power en mercados especificos de Lima
Metropolitana, utilizando campafias de marketing que destaquen sus beneficios
nutricionales y sostenibles. La estrategia incluira eventos de lanzamiento, como la
realizacidon de eventos en gimnasios, centros deportivos, y ferias deportivas para promover
el producto directamente a los consumidores mas interesados.

Colaboraciones con influencers fitness en redes sociales para generar conciencia y
crear una imagen positiva del producto.

Distribucion de muestras gratis en puntos estratégicos como supermercados, tiendas
de alimentos saludables, y eventos deportivos y campanas de publicidad digital en redes
sociales y plataformas de video.

Asimismo, desarrollamos estrategias para las diferentes etapas de ciclo de nuestra galleta.
La primera es la fase de crecimiento, la cual implicaré la expansion de la distribucion y el
lanzamiento de nuevas variedades de galletas. Las acciones especificas seran:

v" Aumento de puntos de venta. expandir la distribucion a mas supermercados,
tiendas de alimentos proteicas en Lima Metropolitana y otras ciudades
principales del Peru (Arequipa, Trujillo y Huancayo).

v Lanzamiento de nuevas variedades. Introduccion de nuevas variedades de
galletas con diferentes sabores y caracteristicas, como opciones sin azlcar, con

mayor contenido proteico o con otros ingredientes (como chocolate, ardndanos
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secos con almendra, canela en polvo con manzana deshidratada, entre otros).

v Optimizacion de la cadena de suministro. Mejorar la eficiencia de la cadena de
suministro para garantizar la disponibilidad del producto y reducir costos
operativos, por ejemplo, comprar directamente a los productores regionales de
materias primas.

v Marketing dirigido. Continuar con campaiias de marketing dirigidas, basadas en
datos demograficos y de comportamiento de compra, para atraer a nuevos
segmentos de consumidores.

La segunda es la fase de madurez, el objetivo sera consolidar la posicion en el

mercado y adaptarse a las tendencias emergentes. Las estrategias incluiran:

v' Innovacidn continua: realizar mejoras continuas en la receta y el empaque del
producto basadas en los comentarios de los consumidores y en las tendencias
del mercado, evaluaremos el cambio de empaque hacia uno biodegradable.

v Programas de lealtad: implementar programas de lealtad y recompensas para
fomentar la repeticion de compra y aumentar la fidelidad del cliente.

v Ampliacion de la linea de productos: introducir productos complementarios
como barras energéticas y otros snacks proteicos para diversificar la oferta.

v Promociones y descuentos: ofrecer promociones y descuentos regulares para
mantener el interés de los consumidores y atraer a nuevos compradores.

Y, por ultimo, para mantenerse relevante y ajustarse a nuevas demandas del

mercado en la fase de declive, se adoptaran las siguientes estrategias:

v" Diversificacion del producto: diversificar la linea de productos con nuevas
formulaciones o adaptaciones para mantenernos al dia con las preferencias
cambiantes del consumidor. Para esto tendremos asociaciones con deportistas y

nutricionistas especializados.
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v Reduccion de costos: implementar medidas de reduccion de costos y
optimizacién de la produccion para mantener la rentabilidad. Evaluaremos otros
maquiladores o la compra de una planta industrial para el horneado de nuestros
productos.

v Relanzamientos y reformulaciones: realizar relanzamientos y reformulaciones
de productos para revitalizar el interés del consumidor, para ello utilizaremos
otras harinas que ofrezcan los mismos beneficios.

v Exploracion de nuevos mercados: explorar la expansion hacia mercados
nacionales o nichos de mercado que atin no se han explorado, como las
personas intolerantes al gluten o lactosa.

- Calidad y garantia

La calidad de Cookie Power esta garantizada mediante estrictos controles en todas
las fases de produccion, desde la seleccion de ingredientes hasta el empaque. Cumplimos
con los estandares de seguridad alimentaria y sostenibilidad para garantizar que sea un
producto con altos estandares para el consumo.

- Disefio y presentacion

Nuestra presentacion es estética y atractiva, con un disefio moderno que refleja el

contenido proteico y energético del producto. Asimismo, brindamos informacion
transparente con etiquetas detalladas con informacion sobre nutrientes, ingredientes y
beneficios. Con un empaque conveniente y un tamafio adecuado para ser transportado
facilmente y consumido en cualquier momento. (Ver figura 10).

- Innovacion y desarrollo continuo

Cookie Power se compromete a la innovacion continua, explorando nuevas formulas
y mejoras en sostenibilidad. La retroalimentacion de los consumidores es esencial para

ajustar y perfeccionar el producto, asegurando que siempre se alineen con las demandas y
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gustos del mercado. (Ver figura 11).

Figura 10
Presentacion de Cookie Power

Figura 11
Logo de Cookie Power

e Plaza.

Para asegurar una amplia y efectiva distribucién de nuestro producto, hemos
desarrollado una estrategia multicanal que incluye puntos de venta como tiendas de
conveniencia, aprovechando la accesibilidad y la alta afluencia de clientes en este tipo de
plaza, facilitando la adquisicion de nuestros productos en ubicaciones estratégicas donde
los consumidores suelen hacer compras répidas y frecuentes. Asimismo, colocaremos
nuestros snacks en tiendas especializadas en nutricion y bienestar, esto nos permitira llegar
a nuestro publico objetivo de manera mas directa.

También se optd por distribuir nuestras galletas en supermercados, ya que son
puntos de venta clave debido a su capacidad para atraer clientes.

Y, por tltimo, en maquinas expendedoras en gimnasios y centros educativos.

Esta estrategia de distribucion esta disefiada para maximizar nuestra penetracion en
el mercado, asegurando que Cookie Power sea accesible para nuestro publico objetivo.

e Promocion
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Para promover nuestro producto, utilizaremos tanto medios fisicos como digitales.
Comenzaremos organizando eventos interactivos donde los clientes podran disfrutar de
actividades fisicas y deportivas, ademas de degustar nuestro producto. Estos eventos
contaran con la presencia de deportistas famosos y especialistas en nutricion, quienes seran
nuestros invitados de honor. Estos expertos se encargaran de concientizar a nuestro publico
objetivo sobre los beneficios de consumir productos proteicos y de calidad, destacando
coémo nuestros ingredientes potencian la energia durante las actividades fisicas.

En el ambito digital, implementaremos una pagina web dinamica y rica en
contenido informativo sobre nutricion, presentando nuestro producto de manera atractiva.
También utilizaremos publicidad a través de imagenes y videos en plataformas como
Facebook, Instagram, TikTok y YouTube, colaborando con influencers famosos y figuras
del deporte para maximizar nuestro alcance. Aprovecharemos la alta demanda y
popularidad de estos medios sociales para llegar a nuestro mercado meta.

Ademés, incluiremos la publicidad de nuestro producto en paginas de revistas
fisicas y digitales especializadas en nutricion y deporte. Organizaremos exposiciones
virtuales donde participaran deportistas y nutricionistas reconocidos, quienes explicaran el
valor nutricional de nuestro producto y los motivos por los que deberia ser consumido.
Estas estrategias promocionales estan disefiadas para crear una conexion significativa con
nuestros clientes, destacando los beneficios de nuestros productos y fomentando hébitos de
vida saludables.

Ver detalles por actividades y objetivos en Tabla 8



Tabla 8

Actividades y objetivos de marketing

Actividad Objetivo Impacto Responsable Plazos
Aumento en la
., Incrementar la e
Organizacion de S, visibilidad de la
participacion de . Jefe Mes 1 -
eventos . ) marca, generacion .
) . clientes potenciales .S . Comercial Mes 6
Interactivos de interés y mejora
y las ventas.
en las ventas.
Aumentar la
.y o Incremento
Implementaciéon  visibilidad de la . .
de una pagina marca y el sustancial en la Community Mes 1 -
e o visibilidad de la Manager Mes 3
web dinamica reconocimiento del ]
marca en linea.
producto.
Mejorar la Aumento
Publicidad en visibilidad de la significativo en la .
: S Community Mes 1 -
redes sociales con marca y aumentar el visibilidad de la
. , Manager Mes 12
influencers numero de marca en redes
seguidores. sociales.
Reforzar la Mejora en la
Colaboraciéon con credibilidad y la percepcion del Tefe Mes 1 -
figuras del confianza del producto como .
1 Comercial Mes 12
deporte y salud  producto entre los ~ opcion confiable y
consumidores. de calidad.
Alcanzar Incremento en el
Publicidad en efectivamente aun  reconocimiento de Tefe Mes 1 -
revistas publico especifico  la marcay .
- : o Comercial Mes 12
especializadas interesado en generacion de
nutricion y deporte. interés.
Generar contenido ~ Aumento en la
Creacion de atractivo y relevante visibilidad de la .
videos para para promocionar el marca y alcance a Community  Mes I -
Manager Mes 12

YouTube

producto en
YouTube.

una audiencia
amplia.

e Presupuesto

Durante el primer afio, se ha considerado un presupuesto de introduccion del

producto al mercado, lo que implica costos mas altos en comparacion con los afios

posteriores. Para este primer afno, contamos con un presupuesto de S/ 250,000.00.

Los costos iniciales del emprendimiento relacionados con la pagina web incluirdn
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su creacion y mantenimiento anual, ya que cada afio innovaremos en cuanto a contenido. El
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evento de presentacion inicial sera el mas grande en comparacion con los que realizaremos
los siguientes afos, con el objetivo de causar un mayor impacto en nuestros clientes y crear
identificacion con la marca. Este evento estara respaldado por la colaboracion de
influencers y deportistas famosos, lo que le dard mayor realce a la marca y un valor
afiadido.

Asimismo, tenemos presupuestado contratar a un Community Manager, quien nos
apoyara con la coordinacion y ejecucion de estos eventos, contrataciones, invitaciones y
demas publicidad durante los primeros cinco afios. Esta persona también gestionara el
contenido en las redes sociales junto a otros personajes famosos vinculados con el deporte.
La publicidad en redes sociales durante estos afios es fundamental, ya que nuestro publico
interactiia diariamente en estos medios de comunicacion.

Durante el primer y segundo afio, se ha decidido invertir considerablemente en la
contratacion de deportistas famosos, con el objetivo de atraer a sus seguidores y ganar un
mayor nimero de clientes. También consideramos necesario promocionar a Cookie Power
en importantes revistas de deportes y nutricion, presentando anuncios llamativos y
creativos. (Ver Tabla 13).

6.2.2 Plan de operaciones
En el cuadro siguiente se muestra la proyeccion de la demanda anticipada para
Cookie Power durante los proximos cinco afios.

Tabla 9
Cantidad requerida de paquetes de galletas Cookie Power.

2025 2026 2027 2028 2029

Total de paquetes 576,000 749.183 1,135,012 1,528,482 2,315,651




Tabla 10
Detalle de la demanda de galletas
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2025

2026

2027

2028

2029

Total poblacién de 20 a 50 afios* 3,480,504 3,515,309 3,550,462 3,585,966 3.621.826
Mercado Meta (NSE Ay B 22 %) 772,672 780,398 788,202 796,085 804,045
Participacion de mercado 0.39% 0.50% 0.75% 1.0% 2%
Cantidad de clientes 3,000 3,902 5912 7,961 12,061
Frecuencia de compra 192 192 192 192 192
Total paquetes 576,000 749,183 1,135,012 1,528,482 2,315,651
Tabla 11
Proyeccion mensual de ventas en el primer aio
Meses Cantidad de Paquetes Cantidad de Cajas

1 37,088 386

2 37,088 386

3 37,088 386

4 48,000 500

5 48,000 500

6 48,000 500

7 48,000 500

3 48,000 500

9 48,000 500

10 58.912 614

11 58.912 614

12 58.912 614

Total 576,000 6,000

Nota: Elaboracion propia.

Se decidié maquilar la produccion de nuestra galleta para centrarnos en nuestras

competencias clave, como la innovacion, el marketing y la expansion de mercado. Esta

estrategia proporciona flexibilidad y escalabilidad, permitiendo ajustar la produccion segun la

demanda sin comprometer recursos internos. Ademas, externalizar reduce riesgos operativos

y financieros, acelera el tiempo de lanzamiento al mercado al evitar nuevas inversiones en

infraestructura, y permite adaptarse rapidamente a cambios en la demanda, minimizando

problemas de inventario. La receta sera protegida con un contrato de confidencialidad y

patente en Indecopi.

La empresa escogida fue Breza, empresa orientada a la fabricacion de productos 100

% naturales, el costo de maquila es de S/ 3.3 por paquete de galleta que incluye: fabricacion,

envasado, rotulado y empaquetado.
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Se evaluaron distintos aspectos de localizacion para determinar la posiciéon mas
adecuada para el almacén y las oficinas de Cookie Power. Los factores principalmente
escogidos fueron:

e Proximidad de su planta, ubicada en San Juan de Miraflores, lo que la situa
cerca del futuro almacén de la empresa en Surquillo. Esto favorece la logistica,
reduciendo costos y tiempos de atencion.

e [Experiencia de una década en el mercado. Breza ha perfeccionado sus procesos
de produccion, aprovechando las economias de escala y minimizando pérdidas
en la produccion.

e Practicas responsables en el manejo de CO-, utilizando hornos modernos y
tecnologia inteligente que reduce el consumo de energia eléctrica. Esta
eficiencia energética, junto con auditorias anuales de SGS que validan su
crecimiento sostenido, refuerza su compromiso con la calidad y la
sostenibilidad.

a) Punto de equilibrio

El punto de equilibrio del proyecto fue identificado con un costo fijo de S/ 787,760
para el primer afio y un costo variable de S/ 4.87 por paquete de galletas Cookie Power.
Utilizamos los datos de una entrevista donde los participantes indicaron que el precio ideal
por paquete es de S/ 6.50. Por lo tanto, para alcanzar el punto de equilibrio, se necesitan
vender 481,920 unidades en el primer afio. Para mas informacion, ver el Apéndice 7.

b) Almacén y oficinas

Esta previsto el alquiler de un almacén que incluye una oficina en el distrito de

Surquillo, con un 4rea total aproximada de 150 m?, una ubicacion estratégica que facilita la

distribucion a todos los distritos de la capital. El detalle de los costos de implementacion se
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ven en el Apéndice 8. El layout previsto para el primer piso donde funcionara el almacén se
muestra en la Figura 12.

Figura 12
Layout de almacén para almacenamiento, oficinas y distribucion

¢) Recursos humanos
Cookie Power empleara recursos humanos (Ver Figura 13) y activos fijos para la
operatividad del almacén, los mismos que se detallan en el (Apéndice 8 ).

Figura 13
Organigrama propuesto

Gerente General
. R

v

| Jefe de Administracion | Jefe Comercial | Jefe de Operaciones y Logistica |
|
v v

v
| Contador | Equipo de ventas | Jefe de almacén |

T
h 4

| Almacenero (2) |




d) Mapa de procesos

El grafico presenta los elementos de entrada y salida del procedimiento, junto con la

interaccion de los tres macroprocesos de Cookie Power.

Figura 14
Mapa de Procesos

PROCESOS ESTRATEGICOS

FINANCIEROS RECURSOS HUMANOS COMERCIALIZACION CALIDAD
ﬁ PROCESOS OPERATIVOS @
RECEPCION Y MAQUILA DE
ALMACENAMI GALLETAS DISTRIBUCION DE PT CL?ZNAE:RIS:\?
ENTO DE MP (TERCERIZADA)
ﬁ PROCESOS DE APOYO ﬁ &
CALIDAD /
COMPRAS CONTABILIDAD iicl\/LIJ:l\?gs GESTION
AMBIENTAL
Figura 15

Procesos principales de elaboracion y comercializacion

Nota: Fuente elaboracion propia
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¢ Almacenamiento.

Las galletas empacadas seran colocadas en cajas de carton con las siguientes
dimensiones: 40 cm de ancho, 60 cm de largo y 40 cm de alto. Cada caja podra contener 96
paquetes de galletas, con un peso total de 5.76 kg por caja.

Para el proceso de almacenamiento tenemos una capacidad de almacenamiento de 3060
unidades de galletas, lo que asegura que el stock no se quede mucho tiempo en inventario y
mantenga la frescura.

Utilizamos un sistema FIFO (First In, First Out) para la gestion de inventarios.

Los indicadores de este proceso son:

- Rotacion de inventario: 4 veces al afio

- Capacidad utilizada: 50% promedio.

- Costo de almacenamiento: 12% del gasto de administracion

e Sistema de gestion de pedidos.

Utilizaremos un software ERP que centraliza las 6rdenes de compra. Esto permite un
control eficiente y seguimiento en tiempo real.

¢ Distribucion.

Como método de distribucion, subcontrataremos la logistica a operadores externos.
En este caso, la empresa seleccionada es Mas Logistic’s, operador logistico. Siendo el
costo logistico el 1% del precio final del producto. Asimismo, el operador empleard un
software avanzado de optimizacion de rutas que considera factores como el trafico, la
distancia y las ventanas de entrega, lo que permite minimizar los tiempos de transporte y
asegurar la puntualidad en las entregas, por lo que el tiempo de entrega serd de 24 horas.
La empresa de transporte y distribucion cuenta con sistemas de seguimiento en tiempo real
para monitorear el estado y ubicacion de los envios.

Tenemos como principales indicadores de proceso a:
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- Costo de distribucion: 1.6% del costo unitario final.
e Control de calidad
Se realizara el proceso de control de producto almacenado a través de inspecciones
mensuales en almacén para asegurar frescura y calidad.
Los indicadores de este proceso son:

- Deterioro de cajas por manipulacion: 0.5%

- Estimacion del ERI (Exactitud de Registro de Inventario): 98%

e Cobranza

En este proceso se gestionan los cobros a los clientes. Para garantizar su eficiencia se
implementaran sistemas de facturacion automatizados que permiten un control riguroso de
los plazos de cobro.

Cookie Power cumple con diversas normativas, comenzando con la Ley 30709 que
promueve la igualdad de oportunidades y remuneracion, garantizando un entorno laboral
basado en méritos y competencias. En cuanto a la Ley 29783 sobre seguridad y salud en el
trabajo, se implementaran medidas preventivas para asegurar un ambiente seguro para todos
los empleados, incluyendo trabajadores migrantes. Todo esto estard detallado en el
Reglamento Interno de Trabajo (RIT), revisado periddicamente. (Ver Apéndice 10).

6.2.3. Simulaciones empleadas para validar las hipotesis



6.2.3.1 Métricas de desempefio

LTV: Valor del tiempo de vida del cliente

LTV: Cantidad Promedio transacciones x Margen de ganancia (Mg)
CAC: Costo de adquisicion de cliente

CAC: Presupuesto de Marketing/Clientes nuevos

LTV

- Precio de venta (Pv):

- Costo de ventas:

- Margen de ganancia (Mg): Pv-C =

- Frecuencia de compra

- Cantidad promedio de transacciones anual:

LTV=1,64 x 192
CAC
- Presupuesto Mkt

- N° Clientes nuevos
- CAC=190,296/2,318

Ratio LTV /CAC
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6.5
4.86
6,5-4,.86
Mensual
16 Mensual

314.88
250,000

3,000
83

314/83
3.79

Sabemos que el ratio LTV/CAC deberia estar idealmente en el rango de 3 a 4. Con un

resultado de 3,79, estamos dentro del rango esperado, lo que indica una buena eficiencia en

las inversiones de marketing. Por cada 83 soles invertidos en marketing, obtenemos un valor

de 314,88 soles en ingresos generados por cada cliente a lo largo de su vida, lo que nos

proporciona una ganancia sustancial y confirma la eficacia de nuestras estrategias de

adquisicion de clientes.

6.3. Validacion de la viabilidad de la solucion

En esta etapa, se examino la viabilidad de nuestro producto mediante un analisis

financiero completo, considerando tanto el presupuesto de inversion como las proyecciones

de ventas.

6.3.1. Presupuesto de inversion

El capital necesario para iniciar la empresa Cookie Power ascendio a S/ 560,508. El

detalle se muestra en el (Apéndice 8). El monto mencionado comprende el presupuesto

destinado a la inversion inicial, que abarca los costos variables por un total de S/ 498,193.
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Estos costos se distribuyen en la adquisicion de materia prima, maquila y los gastos de
marketing previstos para un periodo de dos meses aproximadamente.

Ademas, se especifican los gastos administrativos, donde los principales rubros
corresponden a los sueldos del personal contratado y al pago del alquiler del almacén/oficina,

los cuales constituyen mas del 90 % de estos gastos. Estos se observan en la (Tabla 12).



Tabla 12
Gastos administrativos de Cookie Power

Concepto 2025 2026 2027 2028 2029

Alquiler local: almacén y oficinas 54,000 55,442 56,922 58,442 60,002
Arbitrios 1,200 r ki 1,265 1,299 1,333
Reparaciones de of y almacén 1.200 1,232 1,265 1,299 1,333
Servicios basicos (Luz y agua) 7.800 8,008 8,222 8,442 8,667

Planilla de personal 351,400 360,782 370,415 380,305 390,460
Servicios terceros: Mantenimiento / Limpieza 4200 4312 4.427 4,545 4,667

Servicios terceros: Vigilancia 12,000 12,320 12,649 12,987 13,334
Asesoria legal y capacitaciones 6,000 6,160 6,325 6,494 6,667

Sistema RP 30,000 30,000

Total S/ 437,800 479,489 461,491 473,812 516,463

Nota: el cuadro muestra proyecciones a 5 afios.
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También se detallan los gastos de marketing de Cookie Power, donde el 56 % se destina a la contratacion de deportistas y a la

participacion en eventos para destacar las cualidades de nuestro producto. Los mismos se detallan en la (Tabla 13).

Tabla 13
Gastos de Marketing

Concepto de Marketing 2025 2026 2027 2028 2029
Muestras Gratuitas 19,460.00 12,162.50 9,730.00 4,865.00 4,865.00
Exposiciones Virtuales 4,800.00 2,400.00 1,200.00 800.00 400.00
Pagina Web 1,200.00 - - - -
Hosting - Pag. Web 1,500.00 1,500.00 1,500.00 1,500.00 1,500.00
Dominio - Pag. Web 300.00 300.00 300.00 300.00 300.00
Mantenimiento de pag. Web - 400.00 400.00 400.00 400.00
Community Manager 4,200.00 4,200.00 4,200.00 4,200.00 4,200.00
Eventos con presentaciones de 75,000.00  50,000.00  40,000.00  30,000.00  30,000.00
deportistas y aficionados del deporte
Contenido influencers 12,000.00 5,000.00 4,000.00 4,000.00 4,000.00
Publicidad en Facebook 6,720.00 3,360.00 3,360.00 1,680.00 1,120.00
Publicidad en Instagram 6,720.00 3,360.00 3,360.00 1,680.00 1,120.00
Publicidad en TikTok 14,619.08 7,300.00 7,300.00 3,640.00 3,640.00
Publicidad en Youtube 14,680.92 14,827.22  14,975.80 15,125.52  15,276.76
Publicidad en revistas de salud y 11,400.00  11,400.00  7,600.00  7,600.00  5,700.00
deporte
Creacion de videos para YouTube 11,400.00  6,080.00  4,560.00  3,800.00  3,040.00
Contratacién de deportistas famosos 66,000.00  45,000.00  35,000.00  30,000.00  25,000.00
Total 250,000.00 167,289.72 137,485.80 109,590.52 100,561.76

Nota: el cuadro muestra proyecciones a 5 afios.



71

Para los gastos de operaciones hemos considerado tres conceptos: servicio de
transporte, cajas corrugadas y gastos de investigacion y desarrollo. En cuanto a la
distribucion, se ha negociado con la empresa MAS Logistic's un costo de flete de S/ 945 para
la distribucion de hasta 175 cajas semanales durante el primer afio. A partir del segundo afio,
el costo por caja distribuida serd de S/ 5.4. Después de realizar un analisis del tipo de caja
para transportar y almacenar las galletas, se decidi6 utilizar cajas de carton simple corrugado.
Este material es ampliamente reconocido por su robustez y capacidad de proteger productos
contra impactos y vibraciones. Las cajas tendran las siguientes dimensiones: 40 cm de ancho,
60 cm de largo y 40 cm de alto. Cada caja podra contener 96 paquetes de galletas, con un
peso total de 5.76 kg por caja. El precio por caja es de S/ 9.10, lo que incluye la impresion de
nuestro logo y la entrega en nuestro almacén. Estamos comprometidos a apoyar la
investigacion y el desarrollo de alimentos y snacks saludables. Por ello, destinaremos el 5 %
de nuestras utilidades a este propdsito, comenzando a partir del segundo afio. Ver detalle de
costos en el Apéndice 9, Tabla 31 y 32.

Resumimos los gastos de operaciones en la (Tabla 14).

Tabla 14
Gastos de operaciones

Concepto 2025 2026 2027 2028 2029
Pago d icio de tr 1
Ago e Servicio de Transporie 45.360 42.250 63.763 86.054 130378
Cajas corrugadas para almacenaje y distribucion 54.600 71.016 107.590 144.887 219.504
Gastos de I&D 3.903,24 14.911,33 36.819.39 57.513.54
Total S/. 99.960 117.169 186.264 267.761 407.396

6.3.1.1 Estructura de financiamiento

Los socios de la empresa se hardn cargo del 58 % de las inversiones en intangibles,

gastos previos a la operacion, inventarios basicos, activos fijos depreciables y capital de



trabajo. El restante 42 % serd buscado mediante financiamiento de entidades bancarias,
considerando la tasa de interés efectiva anual.

Tabla 15
Financiamiento del Negocio

APORTES DE CAPITAL INICIAL

Socios 58% 325.617
Bancos 42% 234.891
TOTAL S/. 560.508
Tabla 16
Costo de Oportunidad de los Accionistas y Costo Ponderado del Capital (WACC)
Fuente % % costo Total
Banco 42% 14,39% 4.25%
Propio 58% 10.79% 6.27%
WACC Soles 10,52%

Tabla 17
Calculo del costo de oportunidad de los accionistas (CAPM)

CAPM =KLR HKM - KLR ) Beia Ks= CAPM + Riesgo pais
Rendimiento bolsa de valores de NY Indice Standard a Poor’s 500 pr 11.06%
Rendimiento bonos del tesoro norteamericano T-Bond promedio 20 3959
el ]
afios i
Beta promedio de Alicorp altimos cinco afios 0.77
Riesgo pais 1.53%
CAPM =3,25% +(11,06% -3,25%)*0,77 9.26%
Ks = CAPM + Riesgo pais Ks =9.26% +1,67%= 10,79%

Se pudo notar que el 58 % del monto fue proporcionado por los socios como
contribucioén al patrimonio, mientras que el 42 % fue obtenida a través de financiamiento

otorgado por una entidad bancaria.
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Ademas, se establecié un préstamo con el banco con un plazo de 60 meses y una Tasa
Efectiva Anual (TEA) del 15.66 % para los primeros dos afios, reduciéndose al 12 % para los
tres afos siguientes. También se proporciona una programacion de pagos correspondiente a la

deuda con el banco. (Ver Tabla 18).



Tabla 18

Cronograma de pagos al banco de Cookie Power

Periodo 0 1 2 5
Préstamo S/ 234,891
Saldo $/200.505.16 S/160,734.50 S/113,101.00 S/59.751.47 -
Amortizacion S/ 34,385.84 S/ 39.770.66 S/47,633.51 S/53,349.53 S/59,751.47
Interés S/36,783.93  S/31,399.11 S/19,288.14 S/ 13.572.12 S/7.170.18
Cuota S/71,169.77 S/ 71,169.77 S/66,921.65 S/66,921.65  S/66,921.65

6.3.2. Analisis financiero
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Durante esta etapa, se realizo la evaluacion de la rentabilidad de Cookie Power. A continuacion, se detalla la estimacion de ventas para

los proximos cinco afos. (Ver Tabla 19).

Tabla 19
Estimacion de ventas anuales
2025 2026 2027 2028 2029

Total poblacion de 20 a 50 afios* 3,480,504 3,515,309 3,550,462 3,585,966 3,621,826
Mercado Meta (NSE A y B 22 %) 772,672 780,398 788,202 796,085 804,045
Participacion de mercado 0.39 % 0.50% 0.75 % 1.0 % 2%
Cantidad de clientes 3,000 3,902 5,912 7,961 12,061
Frecuencia de compra 192 192 192 192 192
Total paquetes 576,000 749,183 1,135,012 1,528,482 2,315,651
Total ventas S/ 3,744,000 S/ 4,869,687 S/ 7,377,575 S/ 9,935,135 S/ 15,051,729

*Practican algin deporte



Presentamos el flujo de efectivo del proyecto (Ver Tabla 20).

Tabla 20

Flujo de efectivo anual
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Ano

2025

2026

2027

2028

2029

ENTRADAS

Cobranzas por ventas

Total entradas
SALIDAS
Costo de Ventas

Gastos de administracion
Gastos de Marketing
Gastos de Operaciones
Gastos Financieros

Impuestos
Total salidas

ENTRADAS - SALIDAS
Saldo inicial de caja
SALDO FINAL DE CAJA

S/ 3,744,000.00
S/ 3,744,000.00

S/2,802,453.41
S/ 437,800.00
S/250,000.00

S/99,960.00
S/36,883,93
S/32,665.45

S/ 3,622,878.86

S/121,121.14

S/-

S/121,121.14

S/ 4,869,686.64
S/ 4,869,686.64

S/ 3,645,050.73
S/ 479,489.00
S/167,289.72
S/ 117,169.24

S/31,499,11
S/ 124,789.87

S/ 4,533,788.56
S/ 335,898.07
S/121,121.14
S/ 457,019.21

S/7,377,575.25
S/7,377,575.25

S/5,522,251.86
S/461,491.00
S/ 137,485.80
S/ 186,264.33

S/ 19,388,14
S/308,133.93

S/6,615,626.92
S/ 761,948.33
S/ 457,019.21

S/ 1,218,967.54

S/9,935,134.67
S/9,935,134.67

S/ 7,436,632.50
S/ 473,812.00
S/109,590.52
S/267,761.39

S/13,672,12
S/481,319.01

S/8,769,115.42

S/1,166,019.25

S/ 1,218,967.54

S/2,384,986.79

S/15,051,729.03
S/15,051,729.03

S/ 11,266,498.23
S/516,463.00
S/100,561.76
S/ 407,395.54

S/7,270,18

S/ 811,681.89

S/ 13,102,600.43
S/1,949,128.60
S/2,384,986.79
S/4,334,115.40

Nota: Elaboracion propia, flujo efectivo anual por los afios 2025 al 2029

Como se puede apreciar en la Tabla 16, al concluir cada afio, se cuenta con fondos disponibles para cubrir los gastos de los afios

siguientes, y al final del quinto afio de evaluacion, Cookie Power registr6 un saldo en efectivo final de S/ 4,334,115.40. Ademas, se



76

proporcionaron los Estados Financieros, incluyendo tanto el Estado de Situaciéon Financiera (Ver Tabla 22) como el Estado de Resultados (Ver

Tabla 21).

Tabla 21
Estado Anual De Resultados Proyectados

Estado de Resultados

Proyectados !

2

3

4

5

Ventas incrementales
Costo de Ventas
Ganancia Bruta

Gastos Administrativos

S/ 3,744,000.00
-S/2,802,453.41
S/ 941,546.59
-S/ 437,800.00

Gastos de Ventas y Mkt -S/250,000.00
Gastos de operaciones -S/99,960.00
Depreciacion y/o §/6,172.32

amortizacion

Ganancia Operativa
(EBIT)

Gastos Financieros

S/ 147,614.27

-S/36,883.93

Ganancia sujeta a S/ 110,730.34

impuestos

Impuesto a las ganancias

20.5% -S/32,665.45
Ganancia neta 78,064.89

S/ 4,869,686.64
-S/ 3,645,050.73
S/1,224,635.91
-S/479,489.00
-S/167,289.72
-S/ 117,169.24

-S/6,172.32

S/ 454,515.63
-S/31,499.11
S/ 423,016.52

-S/ 124,789.87
298,226.65

S/7,377,575.25
-S/5,522,251.86
S/1,855,323.40
-S/461,491.00
-S/ 137,485.80
-S/ 186,264.33

-S/6,172.32

S/1,063,909.95
-S/19,388.14
S/ 1,044,521.81

-S/308,133.93
736,387.88

S/9,935,134.67
-S/ 7,436,632.50
S/2,498,502.18
-S/473,812.00
-S/109,590.52
-S/267,761.39

-S/2,076.27

S/ 1,645,261.99
-S/13,672.12
S/1,631,589.87

-S/481,319.01
1,150,270.86

S/ 15,051,729.03
-S/ 11,266,498.23
S/ 3,785,230.80
-S/516,463.00
-S/'100,561.76
-S/407,395.54

-S/2,076.27

S/2,758,734.22
-S/7,270.18
S/2,751,464.05

-S/ 811,681.89
1,939,782.15

Nota: La tabla muestra el estado actual de pérdidas y ganancias del afio 2025 al 2029

Segun los resultados presentados en la Tabla 21, se observa una utilidad neta positiva en los afios proyectados, con margenes netos que

varian entre el 2% y el 13%.



Tabla 22

Estado anual de la situacion financiera
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ACTIVOS

2025

2026

2027

2028

2029

Efectivo

Cuentas por cobrar
Inventario

Activo fijo

(Depreciacion acumulada)
Total activos

PASIVOS

Cuentas por pagar
Impuestos por pagar

Deuda a largo plazo

Total pasivos
PATRIMONIO

Capital social

Resultados acumulados
Incremento de capital social
Total patrimonio
PASIVOS + PATRIMONIO

S/121,121.14
S/ 602,368.97
S/ 347,240.05
S/28,389.83
S/6,172.32
S/1,105,292.30

S/233,548.80

S/ 32,665.45
S/200,505.16
S/ 466,719.41

S/ 560,508.00
S/ 78,064.89

S/ 638,572.89
S/1,105,292.30

S/ 457,019.21
S/ 679,894.81
S/276,551.59
S/28,389.83
S/6,172.32
S/1,448,027.76

S/303,768.73
S/ 124,789.87
S/ 160,734.50
S/ 589,293.11

S/ 560,508.00
S/298,226.65

S/ 858,734.65
S/1,448,027.75

S/ 1,218,967.54
S/ 680,549.38
S/ 404,470.80

S/28,389.83
S/6,172.32
S/ 2,338,549.86

S/ 620,419.06
S/308,133.93
S/ 113,100.99
S/ 1,041,653.98

S/ 560,508.00
S/ 736,387.88

S/1,296,895.88
S/ 2,338,549.86

S/2,384,986.79
S/231,262.57
S/213,473.14

S/28,389.83
S/2,076.27
S/ 2,860,188.60

S/ 608,339.26
S/481,319.01
S/ 59,751.47

S/ 1,149,409.74

S/560,508.00
S/1,150,270.86

S/1,710,778.86
S/ 2,860,188.60

S/ 4,334,115.40
S/266,245.93
S/ 170,063.91

S/28,389.83
S/2,076.27
S/ 4,800,891.33

S/ 938,919.29
S/ 811,681.89

S/1,750,601.18

S/560,508.00
S/1,939,782.15
S/550,000.00
S/3,050,290.15
S/4,800,891.34
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Segtn lo observado en la tabla 22 el balance general refleja un panorama positivo
para la empresa, con un aumento equilibrado en activos, pasivos y patrimonio a lo largo del
periodo analizado.

Después de ello, se llevo a cabo un analisis econdmico y financiero de los resultados
de Cookie Power. Esto incluy¢ el célculo del costo de oportunidad de los accionistas
(CAPM), definida como el rendimiento alternativo con un riesgo econdémico similar, asi
como el costo promedio ponderado de capital (WACC), para evaluar los flujos financieros.

Para determinar el costo de oportunidad de los accionistas, se utilizo el enfoque
CAPM, el cual, segin la Fuente Finacoteca (2023), es un método que permite a las empresas
estimar una rentabilidad tedrica basada en un activo especifico. Esta rentabilidad tedrica se
emplea luego en el célculo de la tasa de descuento para valorar el proyecto en términos de
valor actual neto.

Como resultado se obtuvo un Ks de 10.79 %, de igual forma, se calculé un WACC de
10.52 %. (Ver Tabla 16).

Asimismo, de acuerdo con Garcia (2019), una parte esencial de la evaluacion de
proyectos consiste en examinar el flujo de efectivo, el cual sirve como un recurso
fundamental para prever los ingresos y gastos que una entidad enfrentara en el transcurso del

tiempo, asi como para calcular su valor futuro. Los hallazgos de este analisis se describen en

la Tabla 23.



Tabla 23

Evaluacion economica y financiera del proyecto Cookie Power - Soles

79

Afos 0 1 2 3 4 5
S/
Ventas S/ 3,744,000.00 S/ 4,869,686.64 S/7,377,575.25 S/9,935,134.67 15,051,729.03
-S/ -S/
Costo de Ventas 2.802.453.41 -S/ 3,645,050.73 -S/5,522,251.86 -S/7,436,632.50 11,266,498.23

Ganancia Bruta

Gastos Administrativos
Gastos de Marketing
Gastos de Operaciones
Depreciacion

Ganancia Operativa (EBIT)

Impuestos a las ganancias

Ganancia Operativa Neta (EBIT -
impuestos) NOPAT

+ Depreciacion

Inversiones

Flujo de Caja Libre
Financiamiento

(-) Amortizacion del periodo
préstamo

Gastos Financieros (1-t)

Flujo de Caja neto inversionista

S/ 941,546.59
-S/437,800.00
-S/250,000.00

-S/99,960.00

-S/6,172.32

S/ 147,614.27

-S/43,546.21

S/ 104,068.06

S/6,172.32

-S/'560,508.00
-S/'560,508.00
S/234,891.00

S/ 110,240.38

S/ 34,385.84

S/25,818.75

-S/325,617.00 S/50,035.79

S/1,224,635.91
-S/479,489.00
-S/167,289.72
-S/117,169.24

-S/6,172.32
S/ 454,515.63
-S/134,082.11

S/320,433.52
S/6,172.32

S/ 326,605.84

S/ 39,770.66

S/22,049.38
S/264,785.80

S/ 1,855,323.40
-S/461,491.00
-S/ 137,485.80
-S/ 186,264.33

-S/ 6,172.32

S/1,063,909.95

-S/313,853.44

S/ 750,056.52
S/6,172.32

S/ 756,228.83

S/ 47,633.51

S/13,571.70
S/ 695,023.63

S/2,498,502.18
-S/473,812.00
-S/109,590.52
-S/267,761.39

-S/2,076.27

S/1,645,261.99

-S/485,352.29

S/ 1,159,909.71
S/2,076.27

S/1,161,985.98

S/53,349.53

S/9,570.48
S/1,099,065.97

S/3,785,230.80
-S/516,463.00
-S/'100,561.76
-S/407,395.54

-S/2,076.27

S/2,758,734.22

-S/ 813,826.60

S/1,944,907.63
S/2,076.27

S/1,946,983.90

S/ 59,751.47

S/5,089.12
S/ 1,882,143.31
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Tabla 24.
Evaluacion economica y financiera del proyecto Cookie Power — Dolares

Afos 0 1 2 3 4 5
Ventas $1,003,753.35 $1,305,546.01 $1,977,902.21 $2,663,574.98  $4,035,316.09
Costo de Ventas -$751,327.99  -$977,225.40 -$1,480,496.48 -$1,993,735.25 -$3,020,508.91
Ganancia Bruta $252,425.36 $328,320.62 $497,405.74 $669,839.73  $1,014,807.18
Gastos Administrativos -$117,372.65  -$128,549.33  -$123,724.13  -$127,027.35 -$138,461.93
Gastos de Marketing -$67,024.13 -$44,849.79 -$36,859.46 -$29,380.84 -$26,960.26
Depreciacion -$1,654.78 -$1,654.78 -$1,654.78 -$556.64 -$556.64
Ganancia Operativa (EBIT) $39,574.87 $121,854.06 $285,230.55 $441,089.01 $739,607.03
Impuestos a las ganancias -$11,674.59 -$35,946.95 -$84,143.01  -$130,121.26 -$218,184.07
Ganancia Operativa Neta (EBIT - impuestos) NOPAT $27,900.28 $85,907.11 $201,087.54 $310,967.75 $521,422.96
+ Depreciacion $1,654.78 $1,654.78 $1,654.78 $556.64 $556.64
Inversiones -$150,270.24
Flujo de Caja Libre -$150,270.24 $29,555.06 $87,561.89 $202,742.31 $311,524.39 $521,979.60
Financiamiento $62,973.46
(-) Amortizacién del periodo préstamo $9,218.72 $10,662.38 $12,770.38 $14,302.82 $16,019.16
Gastos Financieros (1-t) $6,921.92 $5,911.36 $3,638.52 $2,565.81 $1,364.38
Flujo de Caja neto inversionista -$87,296.78 $13,414.42 $70,988.15 $186,333.41 $294,655.76 $504,596.06
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Tabla 25
CAPM, WACC, VAN, TIR

CAPM Soles 10.79%
CAPM USD 2.89%
WACC Soles 10.52%
WACC USD 2.82%
VAN Economico SOLES 2,326,027.61
VAN Econ6mico USD 623,599.89
TIR Econdmico SOLES 74.30%
TIR Econdémico USD 74.30%
indice de Rentabilidad 5.15

VAN Financiero SOLES 2,302,990.76 Genera valor

VAN Financiero USD 617,423.80
TIR Financiero SOLES 96.13%
TIR Financiero USD 96.13%

Los resultados de nuestro andlisis indican que el Valor Actual Neto (VAN)
economico fue positivo, lo que significa que el proyecto generaria un valor adicional de
aproximadamente S/ 2,326,027.61 o USD 623,599.89. Ademas, la tasa de retorno de
inversion econdmica fue del 74.30 %, superando asi el Costo Promedio Ponderado de Capital
(WACC) de 10.52%. Asi también se muestra un indice de Rentabilidad de 5.15.

Del mismo modo, el VAN financiero también fue positivo, aproximadamente S/
2,302,990.76 o USD 617,423.80, con una tasa de retorno de inversion financiera del 96.13 %.
Estos resultados sugieren que el proyecto es financieramente viable y rentable, ya que la tasa
de retorno supera significativamente el costo de capital.

Por lo tanto, los resultados respaldan la viabilidad del proyecto Cookie Power,
demostrando su capacidad para generar beneficios y ser factible durante los afios
proyectados. Se utilizo el tipo de cambio registrado en SUNAT el 25 de mayo de 2024, que

fue de S/ 3.73 por dolar.
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6.3.3. Simulaciones empleadas para validar las hipotesis

Para evaluar la factibilidad del proyecto, se llevd a cabo una simulacion utilizando el
método de Montecarlo para el Valor Actual Neto (VAN), basado en los flujos de efectivo
netos (FCN) como se detalla en la Tabla 23. La Simulacién de Montecarlo es una técnica
matematica utilizada para estimar los posibles resultados de un evento incierto (International
Business Machines [IBM], 2023). En este analisis, se estableci6 como criterio que la
probabilidad de que el VAN sea inferior a S/ 2.3 millones fuera menor al 5 %, lo que arrojé
un riesgo de pérdida del 0.58 %. Ver apéndice 11 (Incluyen Figura 15 y Tabla 33)

Finalmente, se procedi6 a corroborar las hipotesis mediante los hallazgos obtenidos en
las tres dimensiones analizadas. (Ver Tabla 26).

Tabla 26
Resultados de validar las hipotesis de negocio

Dimensién Hipotesis Prueba Resultado (Se acepta?

El 81% de los encuestados
esta dispuesto a pagar entre 6
y 7 soles por un paquete de

Creemos que el piblico objetivo Encuesta galletas de 60 Gr.
esta dispuesto a pagar S/ 6.5 por aplicada después de  Aceptacion = 81% = 65%. Se acepta
un paquete "Cookie Power" de experimento Estos resultados se atribuyen
aproximadamente 60 gramos (entrevistas) principalmente a la excelente
calidad de los ingredientes y
al alto valor nutricional que
ofrece Cookie Power.
Deseabilidad El 85% de las personas
Creemos que el publico objetivo Encuesta encuestadas estan dispuestas a
adquirira "Cookie Power" con aplicada después de comprar el producto "Cookie Se acepta
una frecuencia de compra de 4 experimento Power" de 4 a 6 dias por
veces por semana (entrevistas) semana. Aceptacién = 85% =

55%



Creemos que el mercado
objetivo valorara "Cookie
Power" por la calidad
diferenciada de sus ingredientes,

Prueba de producto

E1 92% expreso que
comprarian la galleta "Cookie
Power". Destacaron
positivamente el sabor de la
galleta, especialmente el gusto
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Se acepta

. trevist
especialmente después de (enctrevistas) de los frutos secos, la textura,
realizar actividades fisicas para y en general, los ingredientes
su recuperacion fisica. que son importantes para la
recuperacion fisica.
Dimension Hipotesis Prueba Resultado ;Se acepta?
Se estima que la efectividad del
plan de marketing propuesto, Simulacion
evaluada mediante la relacion de
Factibilidad entre el costo de adquisicion de Montecarlo Ver apéndice 7 Se acepta
clientes (CAC) y el valor del con 5,000
tiempo de vida (LTV) de dichos escenarios
clientes, sera igual o superior a 3
Dimension Hipétesis Prueba Resultado ;Se acepta?
. . Simulacion
Se estima que la posibilidad de que de Los resultados que se
o el Valor Actual Neto (VAN obtuvieron fueron
Viabilidad ( ) Montecarlo .. Se acepta
calculado sea menor que el con 5.000 positivos, 2 % <5 %

proyectado sera inferior al 5 %.

escenarios

(Ver Tabla 23 y Figura 14 ).



84

Capitulo VII. Solucién sostenible
En este apartado, se explica la relevancia del impacto ambiental del negocio en
relacion con los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS) elegidos, junto con la
importancia social derivada de la comercializacion de nuestro producto.
7.1. Relevancia social de la solucion

Cookie Power busca potenciar el rendimiento de las personas que realizan actividades
fisicas a través de una fina seleccion de ingredientes proteicos, libres de gluten y beneficiosos
para la salud. Hemos seleccionado proveedores sostenibles que ofrecen productos naturales y
promueven el consumo local al trabajar con agricultores locales. Garantizamos la
excepcionalidad de la materia prima en términos de frescura, sabor, valor nutricional y
calidad. Nuestro objetivo es contribuir a la nutricion y la salud de la poblacion mediante la
incorporacion de practicas alimenticias ricas en nutrientes, enfocadas en el bienestar fisico y
libres de grasas trans.

Ademas, colaboramos en la concientizacion de la poblacion sobre la importancia de
mantener una alimentacion saludable. Para ello, contratamos especialistas en nutricion que
brindan charlas y proporcionan mayor informacién. También contamos con la participacion
de deportistas famosos con estilos de vida ejemplares, quienes comparten su testimonio sobre
su éxito, rutina saludable y consejos de nutricion para aumentar la energia al realizar
actividad fisica.

Nuestro snack se vendera principalmente en tiendas de conveniencia, tiendas
especializadas en productos naturales y saludables, y maquinas expendedoras en gimnasios y
universidades, cumpliendo con las regulaciones peruanas.

Desarrollamos el indice de relevancia social seleccionando las ODS a las cuales
impactaremos, asi como sus respectivas metas: ODS 3, Salud y Bienestar, y ODS 8, Trabajo

decente y crecimiento econémico. Esta eleccion se basa en la alineacion estratégica de
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nuestro modelo de negocio con estos objetivos, lo cual refuerza nuestro compromiso con la
sostenibilidad y el impacto positivo en la comunidad.

Se muestran los resultados de nuestro enfoque a través de una matriz que detalla cada
objetivo y el efecto de nuestro modelo empresarial. Esta matriz evidencia como nuestras
acciones y estrategias contribuyen a alcanzar las ODS seleccionadas, destacando el papel de
nuestro emprendimiento en la promocidn de una sociedad mas saludable y economicamente

sostenible.



Tabla 27

Indice de Relevancia Social ODS 3
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Meta

3.4

3.9

3.b

Descripcion

Para 2030, reducir en un tercio la
mortalidad prematura por enfermedades
no transmisibles mediante la prevencion
y el tratamiento y promover la salud
mental y el bienestar.

Para 2030, reducir sustancialmente el
nimero de muertes y enfermedades
provocadas por productos quimicos
peligrosos y la contaminacion del aire,
agua y suelo.

Apoyar la investigacion, el desarrollo y
la innovacion de medicamentos y
vacunas asequibles y disponibles para
todos, en particular en los paises en
desarrollo.

Impacto

Cookie Power contribuye a esta meta
ofreciendo snacks proteicos elaborados con
ingredientes naturales y libres de gluten,
promoviendo una dieta equilibrada y un estilo
de vida saludable. Esto puede reducir el riesgo
de enfermedades no transmisibles como la
diabetes, enfermedades cardiovasculares y
obesidad.

Al seleccionar proveedores sostenibles y
trabajar con agricultores locales que utilizan
précticas agricolas responsables, Cookie
Power ayuda a reducir la exposicion a
productos quimicos peligrosos y minimiza la
contaminacion del suelo y del agua.

Estamos comprometidos a apoyar la
investigacion y el desarrollo de alimentos y
snacks proteicos, asi como a promover la
innovacion en la industria alimentaria para
garantizar que los productos nutritivos sean
accesibles y asequibles para todos. Al invertir
en la investigacion de ingredientes proteicos,
contribuimos al desarrollo de opciones
alimenticias mas nutritivas y accesibles para la
poblacion.

Indicador

% de consumidores que
reportan una mejora en sus
habitos alimenticios
después de consumir
nuestro producto.

% de proveedores
certificados con practicas
agricolas sostenibles.

Porcentaje de ingresos
destinados a investigacion
y desarrollo de productos
proteicos.

Foérmula del indicador
(N°de consumidores
que reportan mejora e
n habitos alimenticios
/

N° total de consumid
ores encuestados)
x100.

(N°

de proveedores certifi
cados con practicas so
stenibles/

NF° total de proveedor
es) x100.

(Inversion en investig
acion y desarrollo de
productos proteicos/I
ngresos totales) x100.
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3.c

3.d

Aumentar sustancialmente la
financiacion de la salud y la
contratacion, el desarrollo, la formacion
y la retencion del personal sanitario en
los paises en desarrollo.

Reforzar la capacidad de todos los
paises, en particular los paises en
desarrollo, para la alerta temprana, la
reduccion de riesgos y la gestion de los

riesgos para la salud nacional y mundial.

Contratamos nutricionistas y profesionales de
la salud para brindar una mejor orientacion
nutricional y promover habitos proteicos entre
nuestros consumidores. Ademas, apoyamos la
formacion continua de estos profesionales para
asegurar un alto nivel de conocimiento y
servicio.

A través de la educacion y concientizacion
sobre la importancia de una alimentacioén
saludable, Cookie Power refuerza la capacidad
de la comunidad para gestionar riesgos
relacionados con la salud, proporcionando
informacion valiosa y fomentando habitos
alimenticios preventivos.

% de nutricionistas y
profesionales de la salud
contratados y retenidos
durante el afio.

Numero de charlas y
talleres de nutricion
organizados por afio.

(N° nutricionistas y p
rofesionales de la salu
d contratados y reteni
dos/

N° total de empleados
) X100

N° de charlas y
talleres de nutricién
organizadas en un
afo.




Tabla 28

Indice de Relevancia Social ODS 8
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Meta

8.2

8.3

84

Descripcion

Lograr niveles mas altos de
productividad econdmica mediante la
diversificacion, la modernizacion
tecnoldgica y la innovacion, entre otras
cosas cenfrandose en sectores de alto
valor afiadido y uso intensivo de mano
de obra.

Promover politicas orientadas al
desarrollo que apoyen las actividades
productivas, la creacion de empleos
decentes, el emprendimiento, la
creatividad y la innovacion, y fomentar
la formalizacion y el crecimiento de las
microempresas y las pequefias y
medianas empresas, incluso mediante el
acceso a servicios financieros.

Mejorar progresivamente, hasta 2030, la
eficiencia de los recursos mundiales en
el consumo v la produccién y procurar

desvincular el crecimiento econdmico de

la degradacion del medio ambiente,
conforme al marco decenal de
programas sobre modalidades de

Impacto

Creacion de nuevos productos (innovadores)
que aporten a la salud utilizando materia prima
sostenible e innovadora para producir snacks
saludables y diversificar la oferta de productos,
contribuyendo a un mayor valor afiadido en el
sector alimentario.

Cookie Power fomenta el emprendimiento y la
innovacion en el sector alimentario, y apoya a
pequefios agricultores v proveedores locales,
impulsando su formalizacion y crecimiento.

Nos comprometemos a minimizar el uso de
plastico de un solo uso a partir del tercer afio
contribuyendo a un consumo y produccion
mas eficientes.

Indicador

Ineremento porcentual
anual en la productividad
de galletas.

Numero de proveedores
locales en crecimiento.

% de reduccién en la
mtensidad de emisiones de
carbono por la utilizacion
de empaques
biodegradables.

Formula del
indicador

Productos innovados /

el total de productos
elaborados en un afio

(N*® de proveedores lo
cales en crecimiento/

N° total de proveedor
es)=x100

(Emisiones de
carbono del afio
anterior - Emisiones
de carbono
actual)/Emisiones de
carbono del afio
anterior x 100
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8.5

8.7

8.8

consumo y produccidén sostenibles,
empezando por los paises desarrollados.

De aqui a 2030, lograr el empleo pleno y
productivo y garantizar un trabajo
decente para todas las mujeres vy los
hombres, incluidos los jévenes y las
personas con discapacidad, asi como la
igualdad de remuneracién por trabajo de
igual valor.

Tomar medidas inmediatas y efectivas
para erradicar el trabajo forzoso, poner
fin a las formas contemporaneas de
esclavitud y la trata de personas y
asegurar la prohibicién y 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 para todos los trabajadores,
incluidos los trabajadores migrantes, en
particular las mujeres migrantes, y los
trabajadores en empleos precarios.

Cookie Power promueve la igualdad de
oportunidades de empleo y garantiza igualdad
de remuneracién por trabajo de igual valor,

creando un entorno de trabajo inclusivo y justo
cumpliendo la ley N° 307009.

Aseguramos que nuestra cadena de suministro
esté libre de trabajo forzoso y trabajo infantil
cumpliendo con la ley 29783 Se mmplementan
politicas y procedimientos rigurosos para
garantizar que todos los proveedores y socios
cumplan con las normativas laborales
internacionales, contribuyendo asi a la
erradicacién del trabajo infantil y el trabajo
forzoso en la industria alimentaria.

Cookie Power garantiza un entorno de trabajo
seguro y respeta los derechos laborales de
todos sus empleados, incluyendo trabajadores
migrantes v aquellos en situaciones laborales
precarias.

Cumplimiento de la ley
N® 30709,

Porcentaje de
Cumplimiento de la ley
20783 para todos los
stakeholders que cumplen
con las politicas de
erradicacion del trabajo
infantil y el trabajo
forzoso.

Porcentaje de
cumplimiento de la ley
29783 y Ia ley 30709.

(N®

de empleados satisfec
hos con la igualdad d

e remuneracio y condi
ciones laborales/N tot
al de empleados encu

estados) =100

(N® de proveedores y
gocios que cumplen ¢
on las politicas/

N° total de proveedor
es y socios) x100

(N*° auditorias de seg
uridad laboral aproba
das/ N°

total de auditorias real
izadas) =100
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Para 2030, elaborar y poner en practica  Cookie Power contribuye al turismo sostenible

politicas encaminadas a promover un al promover productos locales y saludables en
89 turisimo sostenible que cree empleo y su cadena de suministro y al ofrecer snacks

promueva la cultura y los productos nutritivos que resaltan los ingredientes y las

locales. tradiciones culinarias locales. Al colaborar con

proveedores de la region y apoyar la economia
local fomenta un turismo mas sostenible que
crea empleo vy preserva la cultura local.

% de productos locales en
nuestra cadena de
suministro.

(N*® de productos
locales en la cadena
de suministro /

N* total de productos
en nuestra cadena de
suministro) x 100

ODS 3: Metas impactadas /Metas ODS= 5/13 = 38.46 %
ODS 8: Metas impactadas /Metas ODS= 7/12 = 58.33 %

El indice promedio de relevancia social es 48.40%.
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7.2. Rentabilidad social de la solucion

Supuestos para la elaboracion del calculo: Segun el CEO de D’onofrio en Peru, Rafael
Daneliuc, el consumo per capita anual de galletas en el pais es de aproximadamente 3,000
gramos, tal como se indica en una publicacion del diario El1 Comercio (septiembre, 2023).
Considerando que el peso promedio de una galleta es de 30 gramos, esto equivale a un
consumo de 100 paquetes por persona al afio. Ademas, el costo promedio de un paquete de
galletas en el mercado es de S/ 5.52.

Supuestos para el segundo calculo: Se asume que, en promedio, las personas visitan al
nutricionista una vez al ano. Estimamos que el 90% de nuestros clientes potenciales
realizaran esta consulta. El precio promedio de la atencion nutricional, considerando
consultas particulares, en clinicas, consultorios privados y en linea, se estima en S/ 198.00.

Es importante destacar que la cantidad de clientes anuales se basa en la proyeccion de
ventas, la cual esta vinculada al crecimiento poblacional estimado para cada afo. (Ver tabla
19)

Se realizo el calculo del VAN Social de las galletas Cookie Power, teniendo en cuenta

la repercusion social y ambiental.



Tabla 29
Cdlculo del Beneficio Social
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Airios Aiio 1 Aiio 2 Ario 3 Aiio 4 Aiio 5§
Cantidad de clientes por afio 3.000 3,902 5.912 7.961 12.061
Impactos sociales y ambientales

Paquetes galleta o snack que dejaria de consumir 100 102 104 106 107

Total Paquetes al afio 25,000 25,455 25918 26,390 26,870
Costo promedio de galletas 5.52 5.52 5.52 5.52 5.52
Ahorro percibido S/. 138,000 140,512 143,069 145,673 148,324
Cantidad Consultas médicas Ahorradas 2,700 3,512 5.320 7.165 10,855
Valor promedio de consultas 198 198 198 198 198
Valor total de consultas ahorradas S/. 534,600 695,335 1,053,433 1,418,623 2,149,213
Valor Total de los beneficios sociales S/. 672,600 835,847 1,196,502 1,564,295 2,297,537
Valor Total de los beneficios sociales $ 180,322 224,088 320,778 419,382 615,962

Supuestos para la elaboracion del calculo: Los rollos de envoltura de la galleta son de 1 millar cada uno y cada rollo pesa 1 kilo, el costo

del pléstico a lo largo de su vida en soles por kilo es de S/ 559.5. A partir del 3er afio se tiene previsto la incorporacion de envoltura

biodegradable con lo cual redujimos la utilizacion de empaque puro de pléstico en un 40%.

Para el segundo calculo: el peso por cada paquete de galleta antes de ingresar al horno es de 78 gramos, haciendo un total de 44.93

toneladas de galleta horneadas, siendo el costo por tonelada de CO> de S/ 26.744 (MEF).



Tabla 30
Cdlculo del Costo Social

Aifios Aifio 1 Aijio 2 Aijio 3 Aifio 4 Aifio 5
Cantidad de paquetes por ailo 576,000 749,183 681.007 917.089 1.389.390
Impactos sociales y ambientales

Huella de carbono por tonelada

costo anual de CO2 por envoltura 322272 419,168 381.023 513.111 777.364
Costo anual de CO2 por paquete 1.202 1.563 2.368 3,188 4.831
Total costo social S/. 323,474 420,730 383,391 516,300 782,194
Total costo social § 86,722 112,796 102,786 138,418 209,704
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VANS
BS = 672,600.00 + 835,846.66 +  1,196,501.53 1,564,295.36 2,297,537.24
cs = 323,473.56 + 420,730.47 + 383,391.07 516,299.97 782,194.45
VANS - 34012644  + 41511620 +  813,11047 1,047,995.39 1,515,342.79
(1.08)* (1.08)? (1.08)° (1.08)" (1.08)°
VANS - 34912644+ 41511620 +  813,11047 1,047,995.39 1,515,342.79
1.080 1.166 1.260 1.360 1.469
VANS = 323,265.223 + 356,017.321 +  645325.766 770,584.847 1,031,547.167
VANS = 3,126,740.325 soles 2,302,991 136%
VANS =  833,797.420 délares
VANE= 2,326,028
VANF= 2,302,991
VANS= 3.126.740

VANS=136% del VANF
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La rentabilidad social del emprendimiento alcanza los S/ 3,126,740, demostrando un
significativo impacto positivo en la comunidad.

Ademas, el valor social generado equivale al 136% del beneficio destinado a los
accionistas, resaltando la sostenibilidad y responsabilidad social del proyecto.
7.2.1 Metodologia utilizada para calcular el impacto social y ambiental
7.2.1.1 Beneficios sociales

En la tabla se muestra que el ahorro percibido derivado del consumo de los
paquetes de galletas Cookie Power refleja un beneficio social incremental a lo largo de
cinco afos. Este ahorro representa los costos que se evitan debido a las caracteristicas
saludables de las galletas Cookie Power, las cuales reducen la necesidad de consumir otros
snacks potencialmente menos saludables o mas costosos. A medida que mas consumidores
optan por estas galletas, el impacto econdmico favorable se hace més evidente,
evidenciando un cambio positivo en los habitos de consumo.

La reduccion en la cantidad de consultas médicas necesarias (en su mayoria
nutricién) también destaca como un beneficio social importante. Este efecto sugiere que el
consumo de Cookie Power tiene un impacto positivo en el rendimiento fisico de los
consumidores, al promover una alimentacion mas saludable. El ahorro en gastos médicos
se incrementa anualmente, demostrando que el beneficio de consumir estas galletas se
extiende y se intensifica a medida que aumenta su adopcién como mejor alternativa frente
a otros productos disponibles en el mercado.

El analisis de la huella de carbono para la envoltura de las galletas Cookie Power
muestra un incremento anual en los costos de CO2, comenzando con S/ 322,272 en el
primer afio y aumentando a S/ 777,364 en el quinto afio. Este crecimiento se debe al
aumento en la produccion y distribucion de los paquetes. El informe de la WWF indica que

el costo de un kilogramo de plastico por CO: es de USD 150. (Fuente WWF).
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En cuanto a la huella de carbono del proceso de horneado, se observa que los costos
también aumentan desde S/ 1,202 en el primer afio hasta S/ 4,831 en el afio cinco,
reflejando las emisiones generadas por el uso energético en la coccion. Segun el Ministerio
del Ambiente (MINAM) el precio social del carbono en Pert ha sido establecido por el
Ministerio de Economia y Finanzas (MEF) en 7.17 ddlares por cada tonelada de COs..

(Fuente: MINAM).
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Capitulo VI1I. Decision e implementacion

Aqui se presentara un detallado plan de implementacion que contiene las
instrucciones necesarias para comenzar el proyecto. Ademas, se incluira un diagrama de
Gantt que ilustra la secuencia de las diferentes etapas del desarrollo.

8.1 Plan de implementacién y equipo de trabajo

El diagrama de Gantt divide la implementacion del negocio en tres etapas: la
primera incluye la constitucion de la empresa y la obtencidon de financiamiento; la segunda,
la preparacion de almacén, oficinas y adquisicion de activos; y la tercera, las operaciones
para iniciar el funcionamiento del negocio.

Figura 16
Plan De Implementacion Detallado Por Actividades Y Responsables

Cookie Power

Rocio Rubio / Grecia Ramirez - | o, 2024-03-02
Inicio del provecto:

Paul Ludefia 3 e 1 Mes 2 Mes 3
hes para mostrar;

2

TR, nSIG:ADD
Actividades preliminares
Constitucion de empresa Rocio Fubio 03 2-3-24  B-9-24
Azignacion de responsabilidades de Cotios 02 9.9-24  T1-9-24
F0Ci05
Contactos con proveedores Grecia Ramirez 0 1-3-24  20-3-24
Financiarniemto Paul Ludefia (174 T-3-24  30-9-24
Ejecucion del provecto
Alguiler de almacén v oficinas Socioz 03 30-9-24 10-10-24
Adguisicion de activog fijos Grecia Ramirez 0 10-10-24  18-10-24
Implementacidn de almacén v oficinas Faul Ludefia 0 0-10-24  31-10-24
Contacto con clientes Grecia Ramirez (14 18-10-24  31-10-24
Flanificacidn de vertas Rocio Rubio (174 18-10-24  31-10-24
Titulo de la Fase 3
Elaboracion de procesos operativos Rocio Bubia 0 1-11-24  8-11-24
Contratacion de personal Rocio Fubio ! Paul Ludefia 03 8-11-24  15-11-24
Capacitaciones Grecia Ramirez 0 B-1-24 22-11-24

Flan de hdarketing Socioz 0 22-11-24  30-11-24
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8.2. Conclusion

La presente tesis aborda el desarrollo y analisis de la viabilidad del proyecto Cookie
Power, una iniciativa innovadora en el mercado de snacks proteicos dirigido a personas que
realizan actividades fisicas en Lima, Peru. A lo largo del proyecto, se han llevado a cabo
diversos estudios y una detallada investigacion de mercado, concluyendo en una proyeccion
financiera. Los resultados obtenidos son positivos y confirman tanto la viabilidad como el
potencial de éxito de esta propuesta.

El andlisis de mercado revel6 una innegable necesidad de productos nutritivos y
convenientes para personas activas que buscan mejorar su rendimiento fisico y bienestar
general. Cookie Power se posiciona estratégicamente para satisfacer esta demanda,
ofreciendo una galleta que no sdlo es proteica sino también deliciosa y conveniente. Los
consumidores objetivo que realizan actividades fisicas entre 20 a 50 afios, identificados
principalmente en los niveles socioecondmicos A y B, han mostrado una alta predisposicion a
adoptar este tipo de producto, lo que asegura una base solida de clientes potenciales desde el
lanzamiento.

Financieramente, el proyecto demuestra ser viable. Las proyecciones de ingresos y
costos indican un flujo de caja positivo a partir del primer ano de operacion. El valor actual
neto (VAN) econdmico y una tasa interna de retorno (TIR) econdémica superan
significativamente el costo promedio ponderado de capital (WACC), lo que subraya la
rentabilidad del proyecto. Ademads, la simulacion de Montecarlo, que muestra un riesgo de
pérdida muy bajo, proporciona una seguridad adicional sobre la estabilidad financiera del
emprendimiento.

La escalabilidad de Cookie Power se apoya en un plan estratégico bien delineado que
incluye el uso de tecnologias de la informacidn para optimizar la distribucion y la venta, asi

como la implementacién de campafias de marketing efectivas para aumentar el
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reconocimiento de la marca y la captacion de clientes. La capacidad de adaptarse rapidamente
a las demandas del mercado y de expandir la operacidn a otras regiones o segmentos de
consumidores refuerza el potencial de crecimiento de la marca.

En términos de sostenibilidad, Cookie Power se alinea con los objetivos de desarrollo
sostenible (ODS), promoviendo practicas de produccion responsables y el uso de ingredientes
nacionales. Este compromiso no solo contribuye positivamente al medioambiente, sino que
también mejora la percepcion de la marca entre los consumidores, que cada vez valoran mas
las iniciativas sostenibles y responsables. La integracion de estos principios en el modelo de
negocio asegura que el proyecto sea sostenible tanto desde el punto de vista econdmico como
social y ambiental.

Para concluir, la tesis confirma que Cookie Power es una propuesta de negocio so6lida
y bien fundamentada, capaz de satisfacer una necesidad insatisfecha en el mercado de snacks
proteicos. La combinacion de una propuesta de valor clara, respaldada por un analisis
financiero robusto, y un enfoque en la sostenibilidad y la escalabilidad, posicionan a la marca
para un éxito sostenido en el futuro. La implementacion de este proyecto no solo beneficiara
a los consumidores al mejorar su rendimiento fisico, sino que también contribuird al

desarrollo econdmico y sostenible de Lima.
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8.3. Recomendacion

Para maximizar el impacto y la sostenibilidad del proyecto Cookie Power en Lima,
Peru, es esencial adoptar una serie de estrategias alineadas con los resultados obtenidos en
esta investigacion. Primero, es crucial mantener y mejorar la calidad del producto. Los
consumidores han demostrado una notoria preferencia por la galleta debido a sus ingredientes
naturales y su valor nutricional, lo cual debe seguir siendo un pilar fundamental. La calidad
percibida por el 92 % de los entrevistados resalta la importancia de no s6lo mantener los
estandares actuales sino también buscar continuamente mejorar el valor nutricional y el sabor
de las galletas.

La investigacion y desarrollo continuo es vital para mantener la competitividad y
adaptarse a las cambiantes preferencias del consumidor. Asignar un porcentaje de la utilidad
a la investigacion de nuevos ingredientes y la mejora de las férmulas existentes garantizara
que Cookie Power siga siendo relevante y atractiva. Ademas, considerar la posibilidad de
lanzar nuevas lineas de productos, puede diversificar la oferta y atraer mayor cantidad de
clientes de nuestro mercado meta.

La estrategia de marketing debe centrarse en aumentar la visibilidad y el
reconocimiento de la marca a través de canales digitales y colaboraciones estratégicas.
Aprovechar el poder de las redes sociales y trabajar con influencers del ambito fitness puede
amplificar el alcance y la aceptacion del producto. Ademas, la creacion de contenido
educativo que resalte los beneficios energéticos y de recuperacion post-ejercicio puede
ayudar a posicionar a Cookie Power como un aliado indispensable para personas que realizan
actividades fisicas.

La expansion de los canales de distribucion es otro aspecto crucial. Ademas de los
puntos de venta tradicionales como supermercados y tiendas especializadas, es vital fortalecer

la presencia en plataformas de comercio electronico y considerar alianzas con gimnasios.
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Estas alianzas no soélo facilitaran la accesibilidad del producto, sino que también reforzaran su
imagen como un snack ideal para la recuperacion fisica.

La sostenibilidad ambiental debe ser una prioridad en la venta de nuestro producto.
Implementar practicas sostenibles, como el uso de empaques biodegradables puede mejorar la
imagen de la marca y atraer a consumidores conscientes del medioambiente. Este
compromiso con la sostenibilidad también debe ser comunicado efectivamente a través de
nuestras campanas de marketing para fortalecer la lealtad del consumidor y diferenciar la
marca en un mercado competitivo.

Finalmente, es indispensable establecer una relacion cercana con el cliente para
obtener una retroalimentacion constante. La implementacion de encuestas periddicas y un
sistema eficiente de atencidn al cliente permitird captar y analizar continuamente las
opiniones y necesidades del consumidor. Este flujo constante de comentarios es fundamental
para realizar ajustes oportunos en el producto y en las estrategias de marketing, asegurando
una alineacion continua con las expectativas del mercado y manteniendo una alta tasa de

satisfaccion.
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Apéndices
Apéndice 1
( Como describirias tu rutina diaria de entrenamiento?
[ Qué elementos consideras fundamentales en tu rutina?
(Y cuadl es tu mayor aspiracion o meta haciendo actividades fisicas?

(Como manejas los momentos en los que sientes que no alcanzas tus expectativas o
cuando enfrentas obstaculos en tu entrenamiento?

(Como equilibras tu vida deportiva con actividades fuera del ambito deportivo?
(Qué te ayuda a desconectar y mantener un equilibrio en tu vida?

(Cuales son los mayores desafios nutricionales que enfrentas como persona que hace
actividad fisica en Pert y como los abordas en tu dieta y preparacion?

Héblame sobre tu circulo de apoyo, tanto dentro como fuera de la actividad deportiva.

(Como contribuyen tu familia, entrenadores, compafieros de equipo y amigos a tu
cumplimiento de objetivos?

(Como manejas los desafios nutricionales dentro de tu régimen deportivo?

(Has identificado snacks o alimentos que te proporcionen energia sin comprometer tu
rendimiento o dieta?

(Qué estrategias o habitos alimenticios has desarrollado para mantener un equilibrio
entre las comidas tipicas peruanas y una dieta mas enfocada en tu rendimiento fisico?

(Has encontrado dificultades para acceder a suplementos nutricionales o productos
especificos para personas que hacen actividad fisica debido a su costo elevado?

(COomo manejas esta situacion en tu dieta y preparacion fisica?

(Cuales productos nutritivos conoces y qué piensas sobre ellos en términos de valor
nutricional?

(Qué tipos de aperitivos prefieres y cuales son tus favoritos? (ejemplos incluyen:
galletas, cereales, frituras, chocolates, barras energéticas, otros).

(Con qué regularidad adquieres snacks y cuanto sueles gastar en promedio por
compra?

(Qué aspectos consideras mas importantes al seleccionar tus snacks? (ejemplos
incluyen: precio, calidad, sabor, ingredientes, marca).
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19. ; Tienes conocimiento sobre como el consumo de ciertos snacks o alimentos proteicos
y con energia puede afectar tu rendimiento fisico?

20. ;Observas mejoras, disminuciones o notas que tu rendimiento se mantiene constante
cuando vuelves a realizar tu actividad fisica?

21. ;Encuentras facilmente snacks proteicos y que te brinden energia que sean
beneficiosos para tu rendimiento fisico?



Apéndice 2
Links de los entrevistados y entrevistadas para la prueba de producto Cookie Power

Shirley Reyes, 39 afios, San Miguel. https://youtu.be/BHYs-Q2n2Pk

José Berrocal Reyes, 22 afios, La Molina. https://youtu.be/B4SjUuRTcQs

Héctor Pena, 21 afios, Surquillo. https://www.youtube.com/watch?v=CcnWvNBSxr4

Alvaro Reyes, 22 afios, La Molina. https://www.youtube.com/watch?v=AFLavIEXQBI

Paula Ramirez, 50 afios, La Molina. https://youtu.be/cdjuV5uDZRA

Marco Estacio, 42 afios, La Molina. https://youtu.be/kHkuRw5sV20

Maria Luisa, 30 afios, Chorrillos. https://www.youtube.com/watch?v=cNOw0AS4xOA

Silvana Villacres, 22 anos, Miraflores. https://youtu.be/VnoCV9bReqg

Adriana Chon, 21 afios, San Borja. https://www.youtube.com/watch?v=GoNBj2j95;U

Nicole Rios, 22 afios, San Borja. https://youtu.be/TlgkYP--SzI

Diego Berrios, 35 afios, Magdalena. https://youtu.be/TlgkYP--SzI

Randy Ramirez, 22 afios, Surco. https://youtu.be/A 1xEviBBdro

Marisol, 32 afios, Chorrillos. https://youtu.be/nFc7INCeisO

Jacob Chacoén, 20 afios, Chorrillos. https://www.youtube.com/watch?v=VRKx65frxAo

Francesco Garcia, 33 afos, San Isidro. https://youtu.be/NIsMB{C tJI
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Jean Piere Cornejo, 32 afios, San Isidro. https://www.youtube.com/watch?v=wUReqJIVbas



https://youtu.be/BHYs-Q2n2Pk
https://youtu.be/B4SjUuRTcQs
https://www.youtube.com/watch?v=CcnWvNBSxr4
https://www.youtube.com/watch?v=AFLavlEXQBI
https://youtu.be/cdjuV5uDZRA
https://youtu.be/kHkuRw5sV2o
https://www.youtube.com/watch?v=cN0w0AS4xOA%20
https://youtu.be/VnoCV9bReqg
https://www.youtube.com/watch?v=GoNBj2j95jU
https://youtu.be/TlgkYP--SzI
https://youtu.be/TlgkYP--SzI
https://youtu.be/A1xEviBBdro
https://youtu.be/nFc7lNCejs0
https://www.youtube.com/watch?v=VRKx65frxAo
https://youtu.be/NIsMBfC_tJI
https://www.youtube.com/watch?v=wUReqJlVbas
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Apéndice 3

Resultado del analisis de valores nutricionales de galleta Cookie Power
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Apéndice 4

Informe de opinion técnica galleta Cookie Power






nivel de la prueba debe ser suficiente para demostrar el tipo de efecto que se declara y su
relacion con la salud, reconocida por el examen generalmente aceptado de los datos cientificos;
la justificacion cientifica debe revisarse a la luz de los nuevos datos internacionalmente

aceptados como referencia por la normativa del Codex.

Ademas, si el efecto benéfico declarado se atribuye a un constituyente del alimento respecto al

cual se ha establecido un VRN, el alimento en cuestion deberia:

a) Ser fuente o tener un alto contenido del constituyente en el caso de que se recomiende
un incremento del consumo.

b) Tener un bajo contenido o contenido reducido del constituyente (o estar exento de él)

en el caso de que se recomiende una reduccion del consumo.(2)

2.2.Respecto a la composicion quimica

La formulacion presentada como galleta saludable Cookie Power segin analisis de composicion

quimica presenta los siguientes datos:
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La propuesta proporciona mas del 20% del VRN por cada 100 g de producto segun la
NTP se considera alto en este nutriente.

e Sin embargo, el alimento debe guardar un equilibrio con todos los nutrientes que
lo conforman, la formulaciéon puede contribuir a aumentar el aporte dietético de
proteinas; pero, en conjunto también proporciona exceso de grasas y calorias
totales.

Respecto al aporte de fibra segun la NTP 209.651 considera que el aporte béasico de
fibra dietética FD no sea menos de 3g por cada 100g de alimentos, la propuesta aporta
1.70g por cada 100g de producto; sin embargo, es importante considerar que el analisis
se basa en fibra cruda, los valores de fibra cruda no tienen relacion con el verdadero
valor de fibra dietética FD de los alimentos. Los valores de FD generalmente son 3 a 5
veces mayores que los valores de fibra cruda, pero no puede hacerse un factor de
correccion porque la relacion entre fibra cruda y FD varia dependiendo de los
componentes quimicos.(4)

Finalmente para el aporte de hierro el VRN segin Codex alimentarius es de 22 mg (10

% de absorcién alimentaria; regimenes alimentarios ricos en cereales, raices o
tubérculos que incluyan algo de carne, pescado o carne de ave de corral o contengan
algunas frutas, verduras y hortalizas) y 14 mg (15 % de absorcién alimentaria;
regimenes alimentarios diversificados ricos en carne, pescado o carne de ave de corral
oricos en frutas, verduras y hortalizas) ademas y para ser considerado como fuente de
hierro su aporte no debe ser menos de 15 % de VRN por 100 g.(5)

Para este punto es importante mencionar que la cantidad de hierro absorbida y utilizada
por el organismo depende no sélo del contenido que tengan los alimentos. También del
estatus en este mineral en que se encuentre. Y fundamentalmente de su
biodisponibilidad en los alimentos. Asi, la absorcion varia desde una cantidad que oscila
entre el 1y el 5% en los vegetales, hasta un 10-25% en las carnes y el pescado.(6)

Entonces si asumimos que el producto tiene una disponibilidad media del 10% para
cubrir 14 mg de hierro segun VRN se necesitaria consumir 140 mg de hierro.

Asi mismo si se considerara que el producto tiene una biodisponibilidad alta del 20%
para cubrir 14mg de hierro segun VRN se necesitaria consumir 70 mg de hierro.

El producto aporta segun analisis quimico 3.46 mg de hierro por cada 100g de producto,
si se considera los valores 6ptimos de biodisponibilidad, el porcentaje de cobertura del
producto seria de 4,9%
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Grasas saturadas (Considerando que dentro de la formulacion
existen ingredientes que pueden aportar acidos grasos
poliinsaturados AGPI y é&cidos grasos de cadena corta AGCC,;
nutrientes con un impacto benéfico para la salud cardiovascular)
Fibra dietética
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Apéndice 5
Figura 17
Tarjetas de pruebas

Validacién Cookie Power - Precio

El publi bjetivo esta dispuesto a pagar

por nuestro paquete de galletade 6a 7
soles

Haremos una encuesta y
entrevista después de

hacer probar un prototipo

El precio que nuestro publico
objetivo esta dispuesto a pagar

El 70% del total de encuestados esta
dispuesto a pagar de 6 soles en
adelante
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Validacion Cookie Power - Frecuencia
de compra

L ae N
El p j esta disp a

comprar nuestro paquete de galleta 4
veces 0 mAas por semana

Haremos una encuesta y
entrevista después de
hacer probar un prototipe

La cantidad de veces que nuestro
piblico compraria nuestro
producto

El 70% del total de encuestados esta
dispuesto a comprar de 4 a mas veces
a la semana

Validacién Cookie Power - Calidad y
sabor percibidos

El piiblico objetivo esta dispuesto a
comprar nuestro paquete de galleta

Haremos una encuesta y
entrevista después de
hacer probar un prototipo

La cantidad de consumidores que
comprarian nuestra galleta

El 70% de los encuestados después
de probar nuestro prototipo estan
conformes con la calidad y sabor y
comprarian nuestra galleta
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Apéndice 6
Principales respuestas de entrevistados

Principales respuestas de entrevistados
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éQué suele comer entre éCual es el proceso que realiza éQué tipo de ¢Cémo cuida su salud? é¢Qué productos conoce con
comidas? para comprar sus alimentos? modalidad de alto valor nutricional y qué
compra de alimentos opinion tiene respecto a estos

utiliza y prefiere? productos?
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Principales respuestas de entrevistados
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éQué tipo de snacks son de su éCon qué frecuencia éQué factores prioriza al éTienes éEncuentras  ¢Qué tanto conoces sobre
preferencia y cuales son sus snacks compra snacks y cuanto comprar sus snacks? conocimiento facilmente snacks el valor nutricional de los
favoritos? gasta en promedio por sobre como el  saludables que snacks en el mercado?
compra? consumo de  sean beneficiosos
ciertos snacks o paratu
alimentos rendimiento
saludables puede fisico?
afectar tu
rendimiento

fisico?
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Figura 18
Item de la pregunta 11de la entrevista.

11 ;Cuanto estaria dispuesto a pagar por un paquete de galleta de 60 Gr?

Total entrevistados / Dispuestos a
pagarenS/.

A

=65 =75 =85

Nota: mide la intencion de compra de la galleta en un rango establecido

Figura 19
Item de la pregunta 10 de la entrevista.

1. ¢Cuantas veces a la semana compraria nuestra galleta después de probarla?

Cantidad de dias a la semana que compraria Cookie

Hl E3 m4 E5 m6
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Figura 20
Item de la pregunta 9 de la entrevista.

9. (Compraria nuestra galleta Cookie Power?

Deseabilidad de compra

\

= Dijeron que si comprarian ® No comprarian




Apéndice 7

Punto de equilibrio

Precio S/6.50
Materia prima Gr / porcion Costo
Harina de platano 0.0082 S/0.12
Harina de Coco 0.0106 S/0.16
Huevo 1 S/0.34
Mantequilla 0.0519 S/0.52
Fruto del Monje 0.5000 S/0.15
Pecanas 0.0424 S/0.13
Pasas 0.0117 S/0.04
Almendras 0.0263 S/ 0.08
Preservante 1 S/0.03
Total S/1.56
Empaque 0.0016 S/0.00
Magquila S/3.30
Costo unitario S/ 4.87
MCU S/1.63
Costo Fijo: S/ 787,760
Cantidad de paquetes 481,920
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Apéndice 8
Presupuesto de inversion

Cookie Power

Implementacion Almacén 38.500

Intangibles 23.815

Gastos de Marketing de 3 meses 47,574

CV 2 mes 450,619

Total 560,508

Inversion de intangibles
Monto S/

Certificado de Calidad 22.500
Registro de la Marca en Indecopi 400
Registro sanitario / Digesa 390
Pago notario publico por la minuta 200
Licencia funcionamiento 200
Busqueda de la denominacion 50
SUNARP 30
Informe de bienes (Registros Publicos) 25
Copia de Inscripeién a la SUNAT 20

Total 23,815




Activos Fijos
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Materiales para almacén y Cantidad Cos'to Costo Vida Tasa. dg Depreciacion
oficina Unit Total util Depreciacion anual

Estanterias 18 750 13,500 10 10 % 1,350
Mesas 4 300 1,200 5 20 % 240
Escritorio 7 200 1,400 5 20 % 280
Sillas 10 100 1,000 5 20 % 200
Equipos de vigilancia 1 1,000 1,000 5 20 % 200
Implementos de limpieza 1 2,000 2,000 3 33 % 667
Laptops 5 2,500 12,500 3 33 % 4,167
Impresora 2 450 900 5 20 % 180
Utiles de escritorio 1 5,000 5,000 0

S/ 38,500 S/ 7,283
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Apéndice 9
Tabla 31
Cdlculo de cajas por arios.
Aifios 2025 2026 2027 2028 2029
Total paquetes por aiio 576.000 749.183 1.135.012 1.528.482 2.315.651
Total Cajas al ailo 6.000 7.804 11.823 15.922 24.121
Total monto anual S/. 54.600 71.016 107.590 144.887 219.504
Tabla 32
Detalle Costos de Distribucion y Transporte
Distribucion de cajas Costo de transporte /
semanales semanal Mensual Anual
ler ano 125 945 3,780 45,360
2do afio 163 880.2 3,521 42,250
3er afio 246 1328.4 5,314 63,763
4to ano 332 1792.8 7,171 86,054
Sto aflo 503 2716.2 10,865 130,378




127

Apéndice 10















Apéndice 11

Simulacion del VAN con el Método Montecarlo

132

Afios 0 1 2 3 4 5
Flyjo de caja neto -S/ 560,508.00 S/ 110,240 S/ 326,606 S/ 756,229 S/ 1,161,986 S/ 1,946,984
Promedio ponderado de capital 10.52%
Valor Actual Neto (VAN) 2,326,381.62
Tasa Interna de Retorno (TIR) 74.30%
Periodo de retorno (en afios) 5.00
Para obtener la desviacion estandar VAN-Prom VAN-DE
deben probarse varios escenarios 2,740,338.63 286,530.32
Primera simulacion 2,689,704.22
VAN promedio simulado 2,742,111.53
VAN desviacion estand simulada 286,501.40
VAN minimo 1,625,044.93
VAN maximo 3,802,269.18
Riesgo de pérdida: VAN <2,3 MM 0.58%
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Figura 21
Histograma de los VAN de Cookie Power

Nota: Elaboracién propia.

Tabla 33
Resultado de Factibilidad por Montecarlo

VIVC/CAC CAC VIVC

Promedio esperado 4.05 77.41 313,37
Desviacion estandar 1.00 6.29 35,64
Primera simulacion 4.44 73.88 349,34
Promedio 4,070

Desviacion estandar 1.041

Minimo 0.565

Maximo T7.657

Alta eficiencia: = 3 85.52%




