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Resumen Ejecutivo
El proyecto “Rescatando Alimentos Per1” busca mitigar la inseguridad alimentaria en las
comunidades mas vulnerables de Lima, una problematica agravada por la pandemia de
COVID-19. La propuesta se centra en la adquisicion de alimentos con fechas de vencimiento
proximas de proveedores mayoristas, garantizando precios reducidos y acceso a productos de
calidad para los comedores populares. Ademas, se incorpora una plataforma digital
innovadora que facilita la trazabilidad y transparencia en la gestién de compras y donaciones,
permitiendo a las personas naturales y empresas privadas monitorear en tiempo real el
impacto de sus contribuciones.

El impacto social de esta iniciativa es significativo, ya que busca mejorar la salud,
alimentacion y el bienestar de miles de personas que dependen de estos servicios
comunitarios. Asimismo, se fomenta la responsabilidad social empresarial al ofrecer un
sistema estructurado y confiable que facilita la participacion de compafiias interesadas en
iniciativas de impacto social. Desde una perspectiva financiera, el proyecto es viable y
escalable, ya que combina eficiencia operativa, digitalizacion y alianzas estratégicas para
fortalecer su sostenibilidad. Con una implementacion exitosa, “Rescatando Alimentos Pert”
tiene el potencial de transformar la lucha contra el hambre en el pais, estableciendo un

modelo confiable y adaptable a diferentes contextos.
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Abstract

The “Rescatando Alimentos Pert” project seeks to mitigate food insecurity in the
most vulnerable communities of Lima, a problem that has worsened due to the COVID-19
pandemic. The proposal focuses on acquiring food products nearing their expiration dates
from wholesale suppliers, ensuring lower costs and access to quality items for community
kitchens. Moreover, it incorporates an innovative digital platform that enables traceability
and transparency in the management of purchases and donations, allowing private companies
to monitor the real-time impact of their contributions.

The social impact of this initiative is significant, as it aims to improve the health,
nutrition, and well-being of thousands of individuals who depend on these community
services. It also promotes corporate social responsibility by providing a structured and
reliable system that facilitates the participation of companies interested in social impact
initiatives. From a financial perspective, the project is both viable and scalable, combining
operational efficiency, digitalization, and strategic partnerships to enhance its sustainability.
With successful implementation, “Rescatando Alimentos Pert” has the potential to transform
the fight against hunger in the country, establishing a trustworthy and adaptable model for

various contexts.
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Capitulo I: Situacién General

El presente capitulo aborda la problemética de la inseguridad alimentaria y el
desperdicio de alimentos, una situacion que afecta a millones de personas en el Per(. Esta
situacion genera preocupacion, ya que impacta en la alimentacién y calidad de vida de las
poblaciones mas vulnerables. Por ello, es necesario plantear soluciones que optimicen la
gestion de los alimentos disponibles y garanticen su distribucion eficiente, promoviendo un
acceso mas equitativo a la alimentacion.

1.1. Contexto en el que se determina el problema a resolver

La inseguridad alimentaria es un problema que afecta a millones de peruanos,
impactando principalmente a las comunidades de bajos recursos. Segun el analisis publicado
por PuntoEdu (2024), basado en el informe técnico del INEI, el 29.0% de la poblacion
peruana vivia en condiciones de pobreza en el afio 2023, lo que equivale a casi 9.8 millones
de personas. Esta situacion se ha visto agravada por el incremento en el costo de los
alimentos, lo que dificulta ain mas el acceso a una alimentacion suficiente y nutritiva.

En paralelo a la crisis alimentaria, el pais enfrenta un problema de desperdicio de
alimentos a gran escala. De acuerdo con la Organizacion de las Naciones Unidas para la
Alimentacion y la Agricultura (FAQ), en el Pert se desperdician méas de 9 millones de
toneladas de alimentos al afo. Seglin el informe “Perti: Mapa de Vulnerabilidad Social”
(MIDIS, 2023), la inseguridad alimentaria es mas aguda en regiones como Huancavelica,
Puno y Loreto, donde mas del 40% de la poblacion presenta carencias alimentarias severas.
Ademas, en distritos periurbanos de Lima como Pachacamac y Villa El Salvador, miles de
familias dependen de comedores populares para cubrir sus necesidades basicas de
alimentacion (GRADE, 2022). Estas zonas concentran altos niveles de pobreza

multidimensional y acceso limitado a servicios publicos. Esta problematica se presenta a lo



largo de toda la cadena de suministro, principalmente por la ausencia de mecanismos
eficientes de redistribucion.

En este contexto, “Rescatando Alimentos Peri” surge como una iniciativa innovadora
para mitigar ambos problemas mediante la compra y redistribucion de alimentos con fechas
proximas de vencimiento. A través de un sistema de trazabilidad y transparencia, el modelo
conecta a mayoristas, personas naturales y empresas privadas con comedores populares y
ollas comunes, asegurando una distribucion eficiente y sostenible de los productos.

1.2. Presentacién del problema a resolver

El problema central identificado es la falta de un sistema eficiente para redistribuir
alimentos aptos para el consumo hacia comunidades en situacion de vulnerabilidad. Esta
deficiencia impide que grandes volimenes de alimentos, especialmente aquellos con fechas
préximas de vencimiento, lleguen oportunamente a quienes mas los necesitan. Segun el
Programa Mundial de Alimentos (PMA, 2022), més del 50% de la poblacion en zonas rurales
del Per( presenta dificultades para acceder a una dieta equilibrada, mientras que
aproximadamente 600,000 personas dependen de comedores populares (MIDIS, 2023). Por
otro lado, mayoristas y supermercados descartan grandes cantidades de alimentos en buen
estado debido a su proximidad a la fecha de caducidad. La FAO (2022) estima que cerca del
47% de los alimentos producidos en el Peru se desperdician, y que el 30% de los disponibles
en supermercados son desechados antes de ser vendidos (ver Apéndice A).

Finalmente, se ha identificado que las personas y entidades como las empresas
privadas carecen de plataformas confiables que certifiquen la trazabilidad de sus donaciones,
desincentivando su participacion en iniciativas de responsabilidad social. El modelo de
“Rescatando Alimentos Pert’” propone una solucién integral basada en trazabilidad y
transparencia, facilitando la participacién de cualquier ciudadano y de las empresas privadas

en la redistribucion de alimentos y garantizando su entrega efectiva a los beneficiarios.



1.3. Relevancia y Complejidad del Problema

La relevancia y complejidad del problema radica en su caracter multisectorial y
sistémico. No solo involucra aspectos nutricionales y de salud publica, sino también desafios
econdmicos, sociales, logisticos y ambientales. La falta de articulacion entre productores,
distribuidores, gobiernos locales y organizaciones sociales ha impedido la creacion de un
sistema eficiente de redistribucion de alimentos. Ademas, existen barreras normativas,
ausencia de incentivos fiscales para donaciones y baja inversion en tecnologias de
trazabilidad. Esta multiplicidad de causas y efectos convierte a la inseguridad alimentaria en
un problema estructural que requiere soluciones integradas, escalables y sostenibles.

Segun el Ministerio de Salud (MINSA, 2022), el 43% de los nifios menores de 5 afios
en zonas rurales presentan anemia, lo cual compromete su desarrollo fisico, cognitivo y
escolar desde edades tempranas. El impacto de la crisis econémica y el aumento en los
precios de los alimentos han intensificado la inseguridad alimentaria en el Per(. Segun datos
del INEI, en el 2023, la inflacion de los productos basicos aumento6 en un 7.5%, afectando
principalmente a los hogares més vulnerables. Desde una perspectiva ambiental, el
desperdicio de alimentos genera emisiones de gases de efecto invernadero, consumo
innecesario de agua y uso de suelos. Asimismo, a nivel econémico, las pérdidas por
alimentos descartados equivalen a millones de soles al afio y representan una ineficiencia
estructural del sistema alimentario.

Ante este panorama, la necesidad de implementar soluciones innovadoras es
inminente. “Rescatando Alimentos Per1” se presenta como una alternativa viable y escalable
para atender esta problematica, asegurando que los alimentos en buen estado lleguen a

quienes mas los necesitan y evitando su desperdicio innecesario.



Capitulo I1: Analisis del Contexto

El presente capitulo analiza el mercado en el que se implementaré el modelo de
negocio. Asimismo, presenta el analisis competitivo directo del negocio.
2.1. Descripcion del mercado o industria

Las plataformas digitales impactan directamente en la eficiencia comercial al permitir
la automatizacion de procesos, reducir costos, aumentar la productividad y mejorar la
experiencia del cliente. Esto se traduce en una mayor competitividad y una mejor gestion de
las ventas. Segun Bueno y Ferreira (2017), la transformacion digital consiste en “llevar a
cabo una modificacién sustancial de toda la cadena de valor del negocio, en todas las areas y
afectando de forma global a todas las personas: clientes, trabajadores y stakeholders. Se trata
en suma de tener digitalizados todos los procesos” (p 93).

La transformacion digital ha causado grandes avances en las gestiones comerciales de

una empresa. Entre ellas podemos mencionar las siguientes:

o Fortalecer la relacién con los clientes; la interaccion y el vinculo con los
consumidores se agilizan y se vuelven mas eficaces con las soluciones tecnoldgicas
y el uso de herramientas que automaticen los procesos.

o Desarrollar una mayor resiliencia; las empresas que construyen una cultura digital
son capaces de adaptarse rapidamente a los cambios del entorno y, sobre todo,
capitalizarlos.

¢ ldentificar oportunidades de negocio; la transformacion digital y la innovacion van
de la mano. Ambas, permiten que el area comercial de una empresa pueda
identificar oportunidades de negocio.

¢ Incrementar la productividad; la transformacion digital permite un manejo mas
efectivo de los procedimientos de una organizacion, lo que conlleva a la reduccion

de los costos operativos y riesgos de las operaciones comerciales.



La industria alimentaria enfrenta una transformacion histérica gracias a la adopcion
de tecnologias emergentes, que en 2025 se posicionan como clave para responder a las
demandas globales de sostenibilidad, eficiencia y seguridad. Un analisis del articulo
publicado en Food Industry Executive por Krystle Morrison destaca como la inteligencia
artificial (1A), la trazabilidad en la cadena de suministro y la sostenibilidad se estan
convirtiendo en las principales prioridades de inversion para empresas del sector.

En el Perd, el mercado alimentario refleja una marcada desigualdad estructural
alarmante, pues por un lado tenemos a un sector altamente productivo y moderno que genera
grandes excedentes; por el otro lado, gran parte de la poblacidn enfrenta graves barreras de
acceso a una alimentacion adecuada. Trayendo esta dualidad una paradoja critica, pues
millones de toneladas de alimentos son desperdiciadas cada afio, lo que mantiene cifras
alarmantes de inseguridad alimentaria. Segun el Instituto Nacional de Estadistica e
Informéatica (INEI, 2023), mas del 11% de hogares peruanos padecen inseguridad alimentaria
severa. Por su parte, la Organizacién de las Naciones Unidas para la Alimentacion y la
Agricultura (FAO, 2022) sefiala que mas del 47% de los alimentos producidos en el pais no
Ilegan a ser consumidos, generando pérdidas econdmicas y ambientales significativas. Este
fendmeno se produce en todas las etapas de la cadena de suministro: desde el campo hasta los
supermercados.

Por otro lado, la inflacidn ha elevado los precios de productos esenciales, deteriorando
aun mas el poder adquisitivo de las familias mas vulnerables. Ademas, a ello se suma que adin
no se recupera el indice de empleabilidad registrado en el 2019. En el Perd, el segmento de
recuperacion y redistribucion de alimentos aln se encuentra en fase de desarrollo. Las
iniciativas existentes son de caracter asistencial, con limitada capacidad de escalar, como las

del Banco de Alimentos del Perd, cuya modalidad es la de recoleccion de donaciones de
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supermercados y empresas de alimentos, haciéndola limitada a la incertidumbre de ofertas de
productos provenientes de esta indole.

En ese contexto, vemos que emerge una nueva ventana de oportunidad para modelos
como “Rescatando Alimentos Pert”, que busca combinar eficiencia logistica, participacion
privada y trazabilidad tecnoldgica con un enfoque sistematico; aprovechando iniciativas
innovadoras como economia circular, el foodtech y la digitalizacidn social, que permita
atender esta necesidad, donde la propuesta no solo busca aliviar el hambre, sino también
redefinir el funcionamiento del sistema alimentario mediante innovaciones destacables como
son:

e Blockchain e 10T: Garantizar la transparencia en cada eslabén de la cadena,
proporcionando datos confiables sobre el origen y las condiciones de transporte de
los productos.

e Monitoreo en tiempo real: Permitir el uso de 10T para rastrear la ubicacion,
temperatura y estado de los envios, reduciendo pérdidas por condiciones adversas.

2.2. Anélisis competitivo

En el Perd, los principales competidores en seguridad alimentaria y apoyo nutricional
para poblaciones vulnerables son las organizaciones sin fines de lucro y programas estatales.
Entre las mas representativas se encuentran el Banco de Alimentos del Pert (BAP), Céritas
del Peru, Accion Contra el Hambre y el Ministerio de Desarrollo e Inclusion Social (MIDIS),
en las que destacan su propuesta de valor y productos ofrecidos (ver Tabla 1).

Estas organizaciones cumplen un rol importante en la lucha contra la inseguridad
alimentaria; sin embargo, enfrentan limitaciones estructurales y operativas que reducen su
capacidad de generar impacto a escala, entre las que se pueden mencionar:

e Limitaciones del sistema actual.



e Dependencia de donaciones no sistematizadas, lo que genera una oferta irregular

de productos.

e Baja trazabilidad y control logistico, que limita la transparencia para donantes y

beneficiarios.

e Ausencia de innovacidn tecnoldgica, especialmente en trazabilidad, gestion de

stock o planificacion predictiva.

Tabla 1

Cuadro Comparativo de las Alternativas Existentes en el Mercado

Banco ge Accion Contra el
Criterio Alimentos Céritas del Peru MIDIS
Hambre
(BAP)
Organizacion :
Y L organize Entidad
Organizacion sin - Organizacion de internacional que
: Ses -~ gubernamental
fines de lucro la iglesia catolica lucha contra la :
: o que maneja
que recolectay  que proporciona  desnutricion
. y . i . . programas de
Descripcion  distribuye asistencia infantil y .
) ) . p complementacion
alimentos a alimentaria y proporciona . ;
I A\ alimentaria y
entidades otros servicios ayuda
- . 5 . comedores
benéficas sociales alimentaria de
- populares
emergencia
Presencia en Operaciones en
. ; : Cobertura
. todo el Peru, varias regiones .
e e especialmente en  del Pert, con nacional con
Ubicacion varias regiones — T presencia en todas
. comunidades enfoque en areas )
del Peru las regiones del
rurales y de mayor .
: g pais
marginales necesidad
Reduccién del . : Respuesta rapida  Provision de
. Asistencia P ap :
desperdicio de a emergencias alimentos

Propuesta de
valor

Productos
ofrecidos

alimentos y
apoyo a
comunidades
vulnerables
Alimentos
recolectados de
donaciones
corporativas y
privadas,
distribuidos a
entidades
benéficas

integral basada
en la solidaridad
y el apoyo
comunitario

Programas de
ayuda
alimentaria,
educacion y
salud

nutricionales y
programas de
desarrollo
sostenible

Programas de
nutricion,
seguridad
alimentaria y
medios de vida

subvencionados y
fortalecimiento de
la seguridad
alimentaria

Comedores
populares, bonos
alimentarios y
programas de
complementacion
alimentaria




e Minima participacion del sector privado con enfoque ESG (Environmental, Social,
Governance), debido a la falta de incentivos y herramientas de monitoreo del
impacto social.

Estructura de Mercado. Competencia monopolistica con varias organizaciones

diferenciandose en enfoque, alcance y recursos.

Barreras de Entrada. Entre las cuales se pueden mencionar:

Econdmicas y Financieras, se requiere financiamiento constante.

¢ Regulatorias, cumplimiento de normativas de salud y seguridad.

e Logisticas, necesidad de una red de distribucion eficiente.

¢ Infraestructura, logistica limitada en regiones vulnerables.

¢ Politica, falta de politicas publicas activas que incentiven la redistribucion

sistematica de alimentos.

e Cultural, cultura de donacién poco consolidada, donde persiste la desconfianza

hacia los intermediarios.

Economias de Escala. Los grandes competidores, como BAP y MIDIS, manejan
grandes volumenes de alimentos a menor costo. De acuerdo con lo expuesto, se identifica que
existen soluciones para la inseguridad alimentaria en el Peru. Sin embargo, a diferencia de
estas organizaciones, “Rescatando Alimentos Pert1”, propone un modelo hibrido con foco en
auto sostenibilidad, trazabilidad digital y articulacion intersectorial, introduciendo
herramientas tecnoldgicas que permiten escalar el modelo a nuevas geografias y actores. Por
lo tanto, su ventaja competitiva reside en combinar eficiencia digital, enfoque de impacto
social y viabilidad econémica (ver Tabla 2).

En términos de economias de escala, tanto el Banco de Alimentos del Perd (BAP)
como el MIDIS tienen capacidad para manejar grandes volumenes de alimentos. Por ejemplo,

el BAP report6 haber distribuido mas de 6,000 toneladas de alimentos durante el afio 2023



(BAP, 2023). MIDIS, a través de sus programas de comedores populares y Qali Warma,
atendié a mas de 4 millones de personas en todo el pais en el mismo periodo (MIDIS, 2023).
Esta capacidad logistica y operativa les permite reducir costos por unidad y asegurar
cobertura nacional, aunque con limitaciones de trazabilidad e innovacion tecnoldgica.
Tabla 2

Matriz de Competencia

Institucion Financiamiento Trazabilidad MOdEIO. de Partn_:lpamon
negocio privada
Banco de . . i . .
Alimentos (BAP) Donaciones Baja Asistencial Baja
MIDIS Estatal Media rgpramas Media
sociales
Accion Contra el Cooperacion Media Proyectos y Baja
Hambre internacional y respuesta a
donaciones emergencias
Céritas del Peru Donaciones y Baja Asistencial Media
cooperacion comunitario
internacional
Aliieesnctit:;g?ﬁ” Mixto (ventas + (Bloﬁgﬁain - Hibrido Alta (enfoque
alianzas) escalable ESG)

(propuesta) 1oT)

A diferencia de los modelos tradicionales asistenciales que dependen exclusivamente
de donaciones o presupuestos publicos, “Rescatando Alimentos Per’” adopta un enfoque de
financiamiento mixto que combina ingresos generados por ventas con recursos provenientes
de alianzas estratégicas. Estas alianzas establecidas con empresas privadas bajo marcos de
responsabilidad social empresarial (RSE) y criterios ESG permiten optimizar recursos
logisticos, obtener cofinanciamiento en infraestructura o tecnologia, y generar ahorros
operativos. Ademas, fortalecen la legitimidad y escalabilidad del modelo al vincular a
diversos actores del ecosistema alimentario en un esfuerzo colaborativo de alto impacto
social. Esta capacidad de apalancamiento intersectorial constituye una ventaja competitiva

clave frente a modelos con estructura financiera limitada y poco flexible.
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En la propuesta “Rescatando Alimentos Peru”, la trazabilidad constituye un eje
central del modelo operativo y estratégico. A través del uso de tecnologia blockchain e 10T e
integracion con sensores 10T, se registra en tiempo real el origen, condiciones de
almacenamiento, traslado y entrega final de cada lote de alimentos. Esta trazabilidad
completa no solo permite garantizar la calidad y seguridad del producto redistribuido, sino
también generar confianza en los actores del ecosistema (productores, donantes, comedores).
A diferencia de modelos asistenciales tradicionales, esta herramienta proporciona reportes
automatizados, auditoria digital y transparencia absoluta, alinedndose con estandares ESG y

fortaleciendo la escalabilidad del modelo.
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Capitulo I11: Investigacion del Usuario (Cliente)

El presente capitulo aborda la caracterizacion de los actores clave; clientes,
beneficiarios y proveedores; involucrados en el modelo de Rescatando Alimentos Perd, con
el propdsito de comprender a profundidad su rol en la cadena de redistribucion de alimentos y
su relacion con la propuesta de valor del proyecto. Como parte del proceso, se aplicaron
entrevistas exploratorias semiestructuradas y se utilizaron herramientas como el Lienzo Meta
Usuario (ver Apéndice D) y el Mapa de Experiencia del Usuario (ver Apéndice E), las cuales
permitieron construir un perfil detallado de cada usuario y la identificacion de los momentos
positivos y negativos que experimentan dentro del proceso. A partir de este analisis, se
registraron las principales necesidades de cada grupo, las cuales deben ser atendidas para
garantizar una solucidn eficiente y sostenible.

3.1. Perfil del usuario

El perfil de los usuarios se construyo partiendo del disefio de una serie de preguntas
exploratorias (ver Apéndice C) orientadas a aspectos biograficos, actividades sociales,
creencias, problemas, familia y circulo social. En total, se encuestaron 20 personas entre
lideres comunitarios, madres de familia usuarias de comedores populares y pequefios
comerciantes, asi como representantes de empresas privadas y proveedores de alimentos. A
partir de este proceso, se identificaron tres perfiles clave de usuarios para el modelo:

3.1.1. Clientes

El perfil del cliente esta representado por personas naturales y empresas privadas
interesadas en contribuir a causas sociales, con un alto compromiso con la comunidad y
sentido de responsabilidad. Estos clientes valoran la transparencia y trazabilidad de sus
donaciones, buscan generar un impacto real en la seguridad alimentaria y se sienten

motivados por participar en iniciativas con enfoque social y ambiental. Entre sus principales
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barreras se encuentran la falta de canales confiables para garantizar que sus aportes lleguen a
los beneficiarios finales.

3.1.2. Beneficiarios

Los beneficiarios estan representados por personas que asisten a comedores populares
y ollas comunes en busca de alimentos a bajo costo o gratuitos. Su realidad esta marcada por
la inseguridad alimentaria, la irregularidad en el abastecimiento y la dependencia de
donaciones espontaneas. La planificacion de sus comidas y la calidad de su dieta dependen
directamente de la disponibilidad de insumos, lo que genera preocupacién constante. Valoran
enormemente recibir alimentos variados, frescos y nutritivos que les permitan mejorar su
salud y la de sus familias.

3.1.3. Proveedores

Este perfil esta conformado por mayoristas y pequefios comercios que disponen de
productos préximos a su fecha de vencimiento o con baja rotacién en inventario. Aunque
estos alimentos aun son aptos para el consumo, muchas veces terminan siendo desechados
por falta de mecanismos eficientes para su redistribucion. Los proveedores reconocen que
estas pérdidas generan un impacto econémico y ambiental negativo, y muestran disposicion a
canalizar sus excedentes hacia iniciativas que ofrezcan trazabilidad, logistica eficiente y
beneficios reputacionales asociados a la responsabilidad social.
3.2. Mapa de experiencia de usuario

En la etapa de investigacion e interaccion con los diversos usuarios, su experiencia
revel6 un conjunto de emociones, percepciones y puntos criticos que marcan su relacion con
las iniciativas de redistribucion de alimentos.

Los clientes suelen experimentar frustracion ante la ausencia de trazabilidad y de
métricas claras que respalden el destino de sus donaciones. Su experiencia previa en el

mercado ha estado marcada por la dificultad de encontrar plataformas confiables que
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certifiquen la entrega y uso adecuado de sus donaciones. En contraste, valoran de manera
significativa la existencia de un canal digital formal que ofrezca reportes verificables y que
esté alineado con sus valores y metas de sostenibilidad.

Mientras que los beneficiarios enfrentan un dia a dia marcado por la incertidumbre del
abastecimiento de alimentos. A pesar de que los comedores populares y ollas comunes vienen
ofreciendo un respiro y apoyo temporal, la inseguridad alimentaria y la insuficiencia de
recursos alimenticios generan un constante estrés y preocupacion ante la incertidumbre de la
disponibilidad de alimentos para quienes lo necesitan. La dependencia de donaciones resalta
la necesidad de un apoyo mas solido y sostenido para abordar de manera mas efectiva la
inseguridad alimentaria en areas vulnerables.

Finalmente, los proveedores enfrentan pérdidas econdmicas y problemas logisticos al
no tener canales efectivos para colocar productos proximos a vencer. Para ellos, un sistema
que permita canalizar estos excedentes de manera &gil, segura y con reconocimiento social
transforma lo que antes era un problema en una oportunidad de contribuir positivamente al
entorno, reduciendo el desperdicio y reforzando su reputacion empresarial.

3.3. Identificacion de la necesidad a resolver para el usuario

La investigacion permitio identificar que, a pesar de la coexistencia de grandes
volimenes de alimentos aptos para el consumo y comunidades con alto nivel de inseguridad
alimentaria, no existe un sistema eficiente que conecte de manera sostenible a donantes,
comensales y proveedores. Las necesidades detectadas por usuario son:

Clientes (donantes): Requieren un canal confiable, con trazabilidad y transparencia,
que certifique el uso adecuado de sus donaciones y les permita alinear su contribucion con

objetivos de sostenibilidad e impacto social medible.
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Beneficiarios (comensales): Necesitan un abastecimiento regular y previsible de
alimentos nutritivos para reducir la incertidumbre, mejorar su alimentacion y disminuir el
estrés que supone no saber si contardn con comida suficiente y de calidad.

Proveedores: Buscan soluciones logisticas que les permitan canalizar sus excedentes
de forma agil y segura, reduciendo pérdidas econdmicas y evitando el desperdicio de
alimentos, con un beneficio reputacional y ambiental asociado.

En ese sentido, Rescatando Alimentos Perd propone un modelo integral de
redistribucion basado en trazabilidad, transparencia y eficiencia logistica, asegurando que los
alimentos lleguen oportunamente a quienes mas los necesitan, reduciendo el desperdicio y

fomentando la economia circular.
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Capitulo IV: Disefio del Producto o Servicio

El presente capitulo desarrolla el disefio del producto o servicio para el proyecto
"Rescatando Alimentos Per(", el cual busca abordar la inseguridad alimentaria en
comunidades vulnerables. El disefio se basa en la metodologia Design Thinking que comienza
con una fase de empatia para entender las necesidades de los usuarios. A partir de los
insights, se generan ideas, desarrollan prototipos, y se validan a través de la retroalimentacion
obtenida de los usuarios.

El enfoque principal del disefio es la innovacion y la sostenibilidad, con la integracion
de tecnologias emergentes y la formacion de alianzas estratégicas clave. Entre las etapas
esenciales del proceso de disefio se incluyen la concepcidn inicial del producto, la iteracion
de ideas, el desarrollo de prototipos, y la definicion del Producto Minimo Viable (PMV). El
objetivo es crear soluciones innovadoras, escalables y sostenibles, mejorando el sistema de
donacion y distribucion de alimentos en el Perd.

4.1. Concepcion del producto o servicio

El disefio de la solucion propuesta en el proyecto "Rescatando Alimentos Pera”,
utiliza la metodologia Design Thinking, un proceso iterativo que se enfoca en comprender a
profundidad las necesidades de los usuarios, a través de la generacion de ideas innovadoras y
validar prototipos de manera eficiente. Este enfoque permite crear un concepto de producto o
servicio que aborda eficazmente los desafios identificados desde el inicio del proyecto.

Fase Empatia. Se realizan entrevistas y encuestas dirigidas a los tres grupos de
usuarios del proyecto: clientes, beneficiarios y proveedores. En los clientes, se exploro su
necesidad de contar con un canal confiable que asegure transparencia y trazabilidad en las
donaciones. En el caso de los beneficiarios, se identificd la incertidumbre constante por el
abastecimiento y su dependencia de comedores populares y ollas comunes, reconociendo el

valor de recibir alimentos de calidad. Finalmente, en los proveedores, se detectaron pérdidas
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econdmicas y problemas logisticos por excedentes alimentarios, junto con la oportunidad de
transformar estos excedentes en un aporte social significativo. Lo que permitié comprender
no solo las carencias, sino también las motivaciones y expectativas de cada actor, sentando
las bases para disefiar una solucion que genere valor compartido.

Fase Definir. Con la informacion obtenida, se establece un Punto de Vista (POV)
claro: “;Como asegurar un suministro continuo y adecuado de alimentos nutritivos para los
beneficiarios de comedores populares y ollas comunes?” Este POV guia la fase de generacion
de ideas.

Fase Ideacion. Se elaboro el Lienzo 6x6 (ver Apéndice F) para explorar diferentes
soluciones desde multiples perspectivas. Se generaron varias ideas, destacando la creacion de
un sistema de suministro alimentario eficiente y la implementacion de plataformas digitales
para coordinar donaciones y recursos.

Para identificar las ideas mas viables, se elabor6 la Matriz Costo-Impacto (ver
Apéndice G), la cual permite evaluar cada propuesta en funcion de su costo y potencial
impacto. Las soluciones mas destacadas fueron aquellas de alto impacto y bajo costo, como
un sistema que combine donaciones y compras al por mayor, y la creacion de un banco de
alimentos confiable para recoleccion y distribucion. Estas soluciones, son no solo viables
econdmicamente, sino también escalables y rapidas de implementar para atender las
necesidades urgentes de las comunidades.

Fase Prototipar. Se desarrollaron prototipos agiles, a partir de la retroalimentacion
directa de los usuarios mediante el Lienzo Blanco (ver Apéndice H).

Fase Probar. La combinacién de comentarios positivos y criticas constructivas ayudd
a refinar la propuesta final, integrando tecnologias emergentes como blockchain e 10T para la

trazabilidad de los alimentos y estableciendo alianzas estratégicas con actores clave.
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En resumen, el concepto final es un servicio integral que aborda la inseguridad
alimentaria con soluciones escalables y sostenibles, apoyadas en tecnologia avanzada y una
solida red de colaboracion comunitaria. El enfoque iterativo de disefio aseguro que las
soluciones estuvieran alineadas con las necesidades de los usuarios y fueran econémicamente
viables, logrando asi conceptualizar productos y servicios que no solo responden a
necesidades inmediatas, sino que también ofrecen un modelo sostenible para el futuro.

4.2. Desarrollo de la narrativa

El proceso de generacion de ideas se genera utilizando el lienzo 6x6 (ver Apéndice F),
el cual coadyuva a establecer objetivos para las necesidades identificadas como garantizar
una comida regular, disponer de una fuente confiable de alimentos, y acceder a informacién
sobre recursos alimentarios. A partir de estas necesidades, se formularon preguntas que
dieron lugar a diversas soluciones, como la creacién de un banco de alimentos, una
plataforma digital para coordinar iniciativas, y un sistema integral de “donaciones”.

Las alternativas son evaluadas mediante la matriz costo-impacto (ver Apéndice G)
identificando aquellas de alto impacto y bajo costo, como la creacidn de un banco de
alimentos, la organizacién de eventos pop-up, y el desarrollo de una plataforma digital de
donaciones. Tras la ideacion, se avanza a la fase de prototipado, utilizando el Lienzo Blanco
de Relevancia (ver Apéndice H) para recibir retroalimentacion del usuario y mejorar la
solucion. Finalmente, se define que el servicio propuesto sera una pagina web denominada
“Rescatando Alimentos Peru”.

4.3. Carécter innovador y disruptivo del producto o servicio

El modelo de negocio de “Rescatando Alimentos Perti” propone desarrollar paquetes
alimentarios ofrecidos a entidades privadas y personas naturales interesadas en realizar
donaciones a comedores comunitarios, garantizando el acceso a alimentos balanceados y de

alta calidad, y promoviendo la colaboracion conjunta de productores, comerciantes y
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voluntarios, todos enfocados en brindar apoyo a las personas mas vulnerables. Nuestro
servicio se distingue por su caracter innovador al ubicarse en un "océano azul™ dentro del
mercado peruano, un entorno sin competencia directa en el que ninguna iniciativa similar
opera, lo cual nos permite como negocio, liderar y establecer un nuevo sector en el pais.

De acuerdo a lo mencionado lineas arriba, se realiz6 una busqueda formal en bases
oficiales de patentes para validar la originalidad de nuestra propuesta, considerando sus
principales componentes: “rescate de alimentos, trazabilidad tecnologica, enfoque social y
reportes automatizados para donantes corporativos".

Las plataformas consultadas fueron:

e Google Patents

e WIPO — Patentscope

e INDECOPI - Plataforma de busqueda

Se utilizaron también combinaciones de términos como “traceability food donation ”,
“blockchain e 10T food rescue”, “Rescatando Alimentos Pert” y “food waste recovery and
transparency”, asi como también no se identificaron registros activos en Pert ni América
Latina que integren simultdneamente los cuatro elementos centrales del modelo: trazabilidad
tecnoldgica, impacto social, estructura comercial de paquetes, y enfoque ESG. Por lo tanto,
este hallazgo respalda la originalidad e innovacion del modelo propuesto y fortalece su
posicionamiento estratégico como solucion pionera en el pais.

El valor innovador radica en su enfoque integral hacia una problematica social, toda
vez que brinda una solucién que no solo apoya a comunidades vulnerables, sino que tiene el
potencial de transformar la manera en que las empresas y la sociedad participan en la
asistencia social, un impacto significativo en la percepcion, gestion y manejo de las

donaciones de alimentos en Peru.



19

“Rescatando Alimentos Pert”, a medida que se expande (innovacion incremental),
presenta el potencial de incorporar nuevas tecnologias, optimizar su logistica y fortalecer sus
alianzas, lo que incrementa su impacto social y ambiental. Estos factores, permitiran tener
una meta estimada de atencién en un plazo no mayor a cuarenta y ocho (48) horas desde que
se realiza la solicitud de pedido desde la plataforma. Esto nos permitira alcanzar en nuestros
clientes un nivel de satisfaccidn superior al 85%, de acuerdo con los datos obtenidos de las
empresas y personas encuestadas.

4.4. Propuesta de valor

La propuesta de valor del proyecto “Rescatando Alimentos Perti” se formul6 a partir
del analisis de los perfiles de los comedores populares, proveedores de alimentos y donantes,
recogidos mediante entrevistas, encuestas y espacios de co-creacion. Este analisis se
complemento con un ejercicio participativo cuyos resultados se sistematizaron en el
Apéndice I.

Entre las principales necesidades identificadas destacan la urgencia de optimizar la
cadena de suministro para reducir tiempos y costos, ampliar la variedad de productos
(incluyendo alimentos frescos y articulos de higiene), e implementar controles estrictos de
calidad y seguridad alimentaria. Asimismo, se evidencid el valor de proporcionar material
educativo sobre nutricion y desarrollar un sistema de evaluacion de impacto sobre las
donaciones recibidas.

En el analisis de oportunidades, los participantes destacaron la relevancia de
establecer alianzas estratégicas con supermercados y agricultores locales, con el fin de
asegurar un abastecimiento mas estable y diverso. Ademas, se valor6 positivamente la
incorporacion de tecnologias emergentes, en particular blockchain e Internet de las Cosas
(1oT), como herramientas clave para fortalecer la trazabilidad, transparencia y confianza en

toda la cadena logistica y social del proyecto.
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En este contexto, blockchain se integra como una tecnologia transversal que permite
registrar cada transaccion (compra, donacion, traslado o entrega) de forma descentralizada,
segura e inalterable. Cada alimento o paquete donado puede ser trazado a lo largo de toda su
ruta, desde el proveedor hasta el comedor final, registrando informacién critica como fecha
de vencimiento, origen, condiciones de transporte y punto de entrega final. Esta trazabilidad
fortalece los controles de calidad, mejora la transparencia operativa y promueve la rendicion
de cuentas ante aliados estratégicos, instituciones cooperantes y entes fiscalizadores.

Por su parte, la incorporacion de 10T permite automatizar la recoleccion de datos en
tiempo real mediante sensores fisicos conectados a internet. Por ejemplo, se pueden emplear
dispositivos loT para medir la temperatura, humedad o vibraciones durante el transporte y
almacenamiento de los alimentos, asegurando que se mantengan en condiciones Gptimas
hasta su entrega. Estos sensores generan datos que son enviados automaticamente y
registrados en la cadena blockchain, garantizando que esta informacion no pueda ser alterada
y esté disponible de forma transparente para todos los actores del sistema.

La integracidn de 10T con blockchain permite consolidar un sistema digital robusto,
en el cual los datos recogidos por sensores se convierten en registros verificables y
auditables. Este enfoque no solo mejora la eficiencia operativa, sino que garantiza la
integridad de la informacion y permite tomar decisiones mas informadas para prevenir
pérdidas, identificar desviaciones o gestionar alertas sanitarias de manera oportuna.

Como respuesta integral a las necesidades y oportunidades identificadas, la propuesta
de valor contempla el desarrollo de una plataforma digital adaptada a cada perfil de usuario,
que permite gestionar pedidos, donaciones, seguimiento de entregas y retroalimentacién en
tiempo real. Esta solucién, ademas de ser personalizada y eficiente, posibilita la generacion
de evidencia verificable del impacto social alcanzado, contribuyendo a una mayor

transparencia, eficiencia y sostenibilidad del modelo.
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Finalmente, es relevante destacar que esta propuesta fue desarrollada mediante un
enfoque colaborativo y centrado en el usuario, lo cual ha permitido alinear el modelo de
negocio con las expectativas reales de los actores involucrados. De esta manera, el proyecto
se consolida como una iniciativa innovadora, inclusiva y sostenible, con capacidad de
transformar positivamente el ecosistema de seguridad alimentaria en el Perd mediante el uso
estratégico de la tecnologia.

4.5. Producto minimo viable (PMV)

El Producto Minimo Viable (PMV) de "Rescatando Alimentos Peru" se desarrolla tras
tres iteraciones, cada una refinando la plataforma basada en la retroalimentacion de los
usuarios. Durante la primera iteracion, se identificaron las principales carencias, mientras que
la segunda iteracion incorporé numerosas recomendaciones para mejorar el prototipo final.

En el Sprint 0, se definieron los agentes involucrados, procesos e iteraciones
necesarios para crear una plataforma web amigable, accesible y transparente. EI primer
prototipo incluye funciones clave como pestarias para "Sobre Nosotros", "Social Media",
"Unete a Nosotros" (ver Apéndice J).

En la pagina web se habilitd una ventana para que los clientes coticen sus paquetes de
alimentos con detalles como cantidad, tipo y precio (ver Apéndice K). Los clientes pueden
comprar paquetes de alimentos, diferenciados por volumen y contenido nutricional. Luego de
probar el primer prototipo, se simplific la interfaz para que fuera mas facil de usar,
afiadiendo testimonios de beneficiarios para mayor transparencia.

El Producto Minimo Viable (PMV) de “Rescatando Alimentos Pert” fue desarrollado
a través de un proceso iterativo con tres ciclos de mejora, orientados por la retroalimentacion
directa de los usuarios finales. En el Sprint O se definieron los agentes clave, procesos criticos

e iteraciones necesarias para desarrollar una plataforma digital centrada en la experiencia del



usuario, la accesibilidad y la transparencia. A continuacion, se presentan capturas
representativas del PMV:
Figura 1

Capturas Representativas del Producto Minimo Viable - PVM
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Asimismo. se habilitd un entorno de prueba accesible desde el siguiente enlace:
https://rescatandoalimentos.com/. Esta integracion demuestra que el proyecto no solo ha sido
conceptualizado, sino que ya cuenta con una solucién funcional en fase de validacion,

reforzando su viabilidad técnica y operativa.


https://rescatandoalimentos.com/
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Capitulo V: Modelo de Negocio

El presente capitulo detalla el modelo de negocio “Rescatando Alimentos Perti”,
enfocandose en el valor agregado para las personas en condicion de inseguridad alimentaria y
sector privado que busca mejorar estas condiciones. El capitulo explica cémo las operaciones
de la empresa contribuyen a los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS), incluyendo el
ODS 1: Fin de la pobreza, ODS 2: Hambre cero, ODS 3: Salud y bienestar, ODS 5: Igualdad
de género, ODS 8: Trabajo decente y crecimiento econémico y ODS 12: Produccion y
consumo responsables.
5.1. Lienzo del modelo de negocio

El modelo de negocio consiste en la venta de paquetes alimentarios que se ofrecen a
entidades privadas y personas naturales interesadas en realizar donaciones a comedores
comunitarios. Estos paquetes estdn compuestos por productos adquiridos a proveedores
mayoristas, agricultores y avicolas, lo cual permite contar con precios competitivos (ver
Apéndice L). A continuacion, se describen los blogues clave del modelo segln The “B”
Business Canvas Model:

e Propuesta de valor: A la poblacion vulnerable, se mejorara las necesidades de
alimentacion basica con productos de calidad, contribuyendo a mejorar sus
indicadores de bienestar. Al sector privado y a las personas naturales, les
ofrecemos un canal confiable de trazabilidad y transparencia que asegura que sus
donaciones lleguen efectivamente a su destino y cumplan su propésito social. A los
proveedores con productos proximos a vencer, les ayudaremos a minimizar sus
pérdidas adquiriendo su mercancia excedente y evitando asi el desperdicio de

alimentos.



25

e Segmentos de clientes: Proveedores de alimentos, personas naturales, empresas
privadas, comedores populares, ollas comunes, donantes y beneficiarios finales en
el distrito de Pachacamac.

e Canales: En primer lugar, la plataforma web constituye el canal central de
interaccion entre los actores involucrados. A través de ella, tanto empresas como
personas naturales pueden acceder al catadlogo de paquetes alimentarios
disponibles, registrar sus donaciones, hacer seguimiento en tiempo real de la
trazabilidad del producto y obtener reportes sobre el impacto generado. Esta
plataforma ha sido disefiada para facilitar procesos como la cotizacion, la compra 'y
la asignacion directa a los comedores comunitarios, garantizando una experiencia
autonoma, agil y transparente. En segundo lugar, se utilizaran redes sociales (como
Facebook, Instagram, TikTok y LinkedIn) como herramientas clave para fortalecer
el posicionamiento del proyecto, promover campafias de impacto, sensibilizar
sobre la problematica del desperdicio de alimentos e incentivar la participacién de
nuevos donantes y aliados estratégicos. Estas plataformas digitales permiten
generar cercania, visibilidad y retroalimentacion en tiempo real, ademas de atraer
trafico directo hacia la plataforma web. Asimismo, se organizaran eventos
comunitarios en zonas vulnerables, con especial enfoque en el distrito de
Pachacamac, donde se brindara capacitacion a los comedores populares sobre el
uso de la plataforma, nutricion, buenas practicas de manipulacién de alimentos y
gestién comunitaria. Estos espacios también serviran como punto de encuentro
entre beneficiarios, voluntarios, proveedores y autoridades locales, promoviendo la
construccion de redes colaborativas.

Finalmente, se implementaran campafas de sensibilizacion dirigidas a la poblacion

en general y al sector empresarial. Estas camparias, difundidas tanto en entornos
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digitales como presenciales, buscaran generar conciencia sobre la importancia de la
seguridad alimentaria, la reduccion del desperdicio y el valor social de las
donaciones. Ademas, permitiran visibilizar los logros del proyecto e incentivar el
compromiso sostenido de los diferentes publicos objetivo.

Relacién con los clientes: Atencidn personalizada y multicanal (directa e
indirecta), asesorias, propuestas y recomendaciones, fortalecimiento de la
confianza y seguridad en las operaciones, asi como la entrega de bonos e
incentivos por fidelizacion.

Fuentes de ingresos: Ingresos por venta de paquetes alimentarios a personas
naturales y empresas privadas, organizaciones no gubernamentales, consumidores
directos y donantes. Se aprovecha la adquisicion de productos proximos a su
vencimiento a precios reducidos. Ademas, se generan ingresos por servicios de
asesoria nutricional y programas de capacitacion.

Recursos clave: Plataforma digital (web y redes sociales), almacén logistico,
herramientas de gestion de inventarios, maquinaria para embalaje, gria tipo “pato”,
equipo de logistica y personal operativo y administrativo.

Actividades clave: Negociacion con proveedores, transporte y distribucién de
alimentos a los comedores populares, mantenimiento de la plataforma web,
bldsqueda constante de alianzas comerciales, formacion para el personal de los
comedores y monitoreo del impacto y eficiencia de las operaciones.

Socios clave: Estos han sido identificados por su capacidad para aportar valor a la
cadena de suministro, fortalecer la gestion operativa, y ampliar el impacto social
del proyecto.

En primer lugar, se consideran como socios clave a los comedores populares y

ollas comunes activas del distrito de Pachacamac, ubicadas principalmente en
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sectores como Manchay Alto, Manchay Bajo y Huertos de Manchay. Estos
espacios comunitarios representan el nicleo del impacto social que se busca
apoyar. Para su seleccion, se ha tomado como referencia el padron municipal de
comedores registrados en el distrito de Pachacamac, con quienes ya se ha iniciado
un proceso de contacto y validacion para pruebas piloto. Su colaboracién es
fundamental para asegurar una distribucion efectiva y focalizada.

En segundo lugar, se contempla la participacién de personas naturales con alta
conciencia social, especialmente residentes de Lima Metropolitana de distritos
como Santiago de Surco, San Borja, Miraflores y La Molina, potenciales donantes
comprometidos con camparias de responsabilidad social, voluntariado o consumo
responsable. Su participacion representa una fuente clave de ingresos, asi como de
legitimidad y visibilidad para el proyecto.

Otro grupo estratégico lo conforman las empresas privadas con politicas activas de
Responsabilidad Social Empresarial (RSE), particularmente aquellas del sector
agroalimentario, logistico, retail y tecnologia. Estas compafiias pueden participar
mediante la donacidn directa de productos, el cofinanciamiento de campafas, el
aporte de servicios logisticos o la movilizacion de voluntariado corporativo.
Asimismo, se prevé establecer alianzas con organizaciones no gubernamentales
(ONGs) con experiencia en seguridad alimentaria, trazabilidad de donaciones y
ejecucion de programas sociales en zonas vulnerables. Entre ellas destacan el
Banco de Alimentos Per, Céritas del Perd y Accion contra el Hambre. Estas
entidades aportan conocimiento técnico, experiencia operativa y redes de
colaboracién previamente establecidas, lo que fortalece la legitimidad y

escalabilidad del modelo.
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Finalmente, se consideran socios clave a los proveedores del sector alimentario,
tales como agricultores de zonas cercanas (Cafiete, Huaral, Chosica), mercados
mayoristas como Santa Anita y avicolas locales. Estos actores facilitan el acceso a
productos de calidad, muchos de ellos préximos a vencer, a precios preferenciales,
lo que permite mantener costos bajos y aumentar el volumen de alimentos
rescatados.

e Estructura de costos: Gastos en almacenamiento, transporte y distribucion;
desarrollo y mantenimiento de la plataforma digital; campafias de marketing y
publicidad; programas de capacitacion, remuneraciones y beneficios del personal;
alquiler de almacenes y maquinaria; y adquisicion de nuevos equipos.

En adicion a lo descrito, se implementara una plataforma digital innovadora que
permitird a empresas, instituciones y personas naturales realizar compras y donaciones de
manera directa, sin necesidad de intermediarios. La plataforma digital estara fortalecida con
un maddulo de trazabilidad con tecnologia blockchain e 10T, el cual permitira registrar cada
etapa del ciclo de vida del alimento, desde su adquisicion hasta la entrega, asegurando
transparencia, confiabilidad y auditoria en tiempo real.

Esta solucion tecnoldgica fortalece la confianza entre los donantes, beneficiarios y
actores logisticos, sino que también responde a estandares internacionales en practicas ESG y
sostenibilidad operativa. Desde esta plataforma, los usuarios podran gestionar todo el
proceso, desde la cotizacion hasta la compra y solicitud de envio, con el objetivo de alcanzar
un 90% de pedidos gestionados sin intermediacion. En esta etapa inicial, las compras y
donaciones pueden ser asignadas a los comedores populares y ollas comunes de Pachacdmac.
Estas alianzas estratégicas son fundamentales para garantizar el abastecimiento constante y la
eficiencia operativa del proyecto. EI modelo propuesto aporta valor agregado al contribuir a

la reduccion de la desnutricion y otras enfermedades mediante la oferta de alimentos de alta
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calidad, genera un impacto social positivo y sostenible, consolidandose como un pilar
esencial para el desarrollo y la cohesidn social del distrito de Pachacdmac.
5.2. Viabilidad financiera del modelo de negocio

Para evaluar la viabilidad financiera, se ha estimado un mercado potencial inicial
usando la metodologia TAM-SAM-SOM. Lima Metropolitana cuenta con 1.2 millones de
personas en situacion de inseguridad alimentaria (TAM) (FAO, 2023) y concentra un
mercado disponible y accesible (SAM) de 450 mil beneficiarios (MIDIS, 2023) que acuden a
comedores populares y ollas comunes. EI mercado obtenible estimado (SOM) al terminar el
afo 5 se ubica en torno al 2.52 % del total de beneficiarios de los comedores populares y
ollas comunes en Lima Metropolitana. Estos resultados se sustentan a partir de una estrategia
integral que combina un abastecimiento inteligente, sostenibilidad econémica y el uso de
tecnologias emergentes para optimizar procesos, reducir costos y maximizar el impacto
social, toda vez que la integracion entre decisiones tecnoldgicas y operativas.
Figura 2

Representacion TAM SAM SOM
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5.3. Escalabilidad/exponencialidad del modelo de negocio

El modelo de negocio presenta un alto potencial de escalabilidad y crecimiento
exponencial, sustentado en una serie de ventajas estructurales y tecnolégicas. Su arquitectura
modular basada en procesos estandarizados facilita la replicacion operativa en distintas
localidades, sin requerir grandes inversiones adicionales en infraestructura fisica. Esta
caracteristica permite que el modelo se adapte eficientemente a distintos contextos
geograficos y sociales, manteniendo bajos costos de implementacion.

El apoyo en una plataforma digital refuerza la capacidad de expansion, ya gque la
tecnologia puede ser ajustada con facilidad y utilizada en nuevas zonas con minima
personalizacion. Segun las proyecciones realizadas para los primeros cinco afios, se estima
que el modelo podra cubrir hasta un 2.52% de la demanda total de alimentos por parte de los
comedores populares y ollas comunes existentes en Lima Metropolitana, lo que evidencia una
significativa brecha de atencién y una oportunidad clara de mercado.

Asimismo, si se obtienen resultados positivos durante esta etapa inicial, el modelo
podra ser replicado en otros distritos con alta inseguridad alimentaria, lo que permitira el
crecimiento del modelo, el cual se vera favorecido por efectos de red, donde el valor del
servicio aumenta a medida que mas usuarios, proveedores y voluntarios se integran al
ecosistema digital. Esto no solo incrementa la demanda, sino que también atrae a mas actores
del sector alimentario, ampliando la capacidad de cobertura.

Adicionalmente, al establecer alianzas con instituciones y organizaciones que
comparten objetivos de seguridad alimentaria y sostenibilidad, como el Banco de Alimentos
del Peru, Céritas del Perd, municipalidades locales, universidades con programas de
responsabilidad social y ONGs como Accidn Contra el Hambre, el modelo puede acceder a
recursos logisticos, bases de datos de beneficiarios, infraestructura compartida y voluntariado

especializado. Estas sinergias permiten ampliar la cobertura territorial, reducir costos
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operativos y fortalecer la red de distribucion, adoptando asi un enfoque de escalabilidad
sostenible. Estas alianzas estratégicas contribuyen a mejorar la eficiencia operativa,
permitiendo que el modelo crezca rapidamente sin un aumento proporcional en los costos.

Finalmente, el uso de tecnologias emergentes permite recoger datos del
comportamiento de los usuarios y aplicar modelos predictivos, optimizando rutas de
distribucion, anticipando necesidades de abastecimiento y priorizando zonas de mayor
vulnerabilidad. Estas capacidades, sumadas al disefio tecnologico y al enfogque colaborativo,
posicionan al modelo como una solucion sostenible, escalable y con proyeccidn regional o
nacional (ver Apéndice AA).

Se proponen seis indicadores de gestion, toda vez que se requiere medir los resultados
para tomar decisiones informadas y ejecutar acciones correctivas relacionadas con la
productividad, el cumplimiento y el nivel de servicio (ver Tabla 3).

Tabla 3

Indicadores de Exito y Sostenibilidad del Modelo Escalable

Indicador Formula / Unidad Meta a 5 afios
Numero de paquetes ~
distribuidos Total paquetes por afio 12,000 paquetes
Horas o dias desde pedido
Tiempo promedio de entrega hasta entrega < 48 horas
- S/ por entrega
Costo logistico por paquete <S/25

% de entregas dentro del

Tasa de cumplimiento de plazo establecido >90%

entregas a tiempo

Trazabilidad digital % de paquetes alimentarios >95%
con trazabilidad completa
registrada en plataforma
blockchain e loT

% de clientes que repiten > 70%

Tasa de repeticion de compra i
donacion / compra
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El modelo de negocio se complementa en la automatizacion de procesos y el uso de
tecnologias avanzadas, lo que permite reducir la necesidad de intervencion manual y
gestionar un mayor volumen de transacciones y usuarios con los mismos recursos operativos.
Este enfoque tecnoldgico no solo facilita la expansion, sino que garantiza que el modelo
pueda adaptarse de forma agil a los cambios del mercado y capitalizar nuevas oportunidades,
impulsando asi un crecimiento sostenido y escalable.

Adicionalmente, se contempla la implementacion de sensores 10T en los vehiculos de
transporte y centros de acopio, los cuales permitirdn monitorear en tiempo real variables
criticas como la temperatura, la humedad y los tiempos de transito. Esta integracion
tecnoldgica asegura el cumplimiento de estandares de calidad alimentaria y facilita la toma de
decisiones correctivas inmediatas ante cualquier desviacion operativa.

Gracias a estos factores, el modelo no solo esta preparado para escalar de manera
rapida y eficiente, sino que también posee el potencial de consolidarse como un actor
estratégico y relevante dentro del ecosistema de seguridad alimentaria y logistica inteligente
en el pais.

5.4. Sostenibilidad social del modelo de negocio

El modelo de negocio presenta una sostenibilidad social notable, fundamentada en
varios aspectos claves. Mejorar el acceso a alimentos nutritivos, lo que impacta positivamente
en la salud y el bienestar de las comunidades vulnerables, contribuyendo a reducir la
malnutricién y las enfermedades relacionadas, obteniendo una mejor calidad de vida para las
personas mas necesitadas. Asimismo, fomenta la cohesion social al involucrar activamente a
la comunidad, fortaleciendo los lazos comunitarios y promoviendo un sentido de solidaridad.

La promocion de la igualdad de género es otro pilar fundamental del modelo, que
reconoce y apoya el papel de las mujeres en las ollas comunes y comedores populares,

empoderandose como lideres comunitarias. La alineacion con los Objetivos de Desarrollo
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Sostenible (ODS), como la erradicacion de la pobreza, la eliminacion del hambre, la
promocion de la salud y el bienestar, la igualdad de género, trabajo decente y crecimiento
econdmico, la produccion y consumo responsables, refuerza el compromiso del modelo con
el desarrollo sostenible a nivel local y global.

Finalmente, la reduccién del desperdicio alimentario mediante la recuperacion y
redistribucion de alimentos que de otro modo serian desechados, demuestra la adopcion de
practicas sostenibles que no solo reducen el impacto ambiental, sino que mejoran la seguridad

alimentaria.
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Capitulo VI: Solucion Deseable, Factible y Viable
6.1. Validacion de la Deseabilidad de la Solucion

La validacion de la deseabilidad de la solucidon propuesta por “Rescatando Alimentos
Pert” evalta si responde a una necesidad real del mercado y si existe una predisposicion
favorable por parte de los actores clave para su implementacion. Para ello, se establecen 02
hipotesis claves y se realizan experimentos que permiten medir la aceptacion de la solucion
por parte de empresas mayoristas, personas naturales y empresas privadas.

6.2. Hipotesis de Deseabilidad

Las hipotesis formuladas buscan comprobar la viabilidad del modelo de negocio
desde la perspectiva de los proveedores y clientes. Estas hipotesis fueron definidas en base a
entrevistas preliminares y analisis del contexto del mercado (ver Apéndices Ny P).

H1: Los proveedores mayoristas de alimentos estan dispuestos a vender productos
con fechas de vencimiento préximas (de dos a seis meses) a precios reducidos. (ver Apéndice
N).

H2: Las personas naturales y empresas privadas estan dispuestas a financiar la
compra de alimentos con fechas préximas de vencimiento para entregarlos a comedores
populares, si el sistema garantiza trazabilidad y transparencia (ver Apéndice O).

Las hipotesis son evaluadas a través de pruebas especificas para determinar su validez
y la aceptacion del modelo de negocio.

6.3. Disefio de los Experimentos

Para validar las hipdtesis, se disefiaron y ejecutaron encuestas estructuradas. A
continuacion, se muestran los resultados obtenidos en el disefio de los experimentos (ver
Tabla 4), encuestas y entrevistas con mayoristas y distribuidores (H1) (ver Tabla5y 6) y

encuestas a personas naturales y empresas privadas (H2) (ver Tabla 7 y 8).
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Resultados de los Experimentos. Los experimentos permitieron recopilar informacion
clave sobre la aceptacion de la solucién en los diferentes grupos de interés. A continuacion,
se presentan los resultados obtenidos de los experimentos.

Tabla 4

Disefio de los Experimentos

Hipotesis  Prueba Disefiada Objetivo Muestra
Encuesta a Validar la disposicion a participar en el
H1l proveedores modelo de revalorizacién de productos 15 mayoristas
mayoristas préximos a vencer.

Encuesta a personas Determinar el interés real en financiar el 25 personas
H2 naturales y empresas modelo bajo un sistema de trazabilidad y naturalesy 8
privadas transparencia empresas

Hipdtesis 1 (H1): Resultados de Encuestas a Proveedores Mayoristas

Con el objetivo de validar la intencion de la disposicion de proveedores a vender
productos con vencimiento proximo, se llevo a cabo una encuesta (ver Apéndice N) a 15
proveedores mayoristas.
Tabla 5

Resultados de encuestas a Mayoristas (H1)

Participante ¢ Dispuesto a ¢Requiere logistica ¢ Ve valor en monetizar productos

vender? eficiente? préximos a vencer?
1 Si Si Si
2 Si Si Si
3 No Si No
4 Si Si Si
5 Si Si Si
6 Si Si Si
7 No No No
8 Si Si Si
9 Si Si Si
10 Si Si Si
11 Si Si Si
12 Si Si Si
13 No Si No
14 Si Si Si

15 Si Si Si
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Los resultados obtenidos indican que el 73% de los proveedores respondieron
afirmativamente a la venta con descuento, condicionado a logistica eficiente y volumen
asegurado.

Tabla 6

Evaluacion de Criterio de Aceptacion en base a los resultados - H1

Tarea Criterio de Aceptacién Resultado
Validar disposicion de Aceptado si al menosel  El 73% de los proveedores
proveedores a vender productos 60% se muestran respondieron afirmativamente.
con vencimiento proximo dispuestos a participar Hipdtesis aceptada.

Hipdtesis 2 (H2): Resultados de Encuestas a Donantes Potenciales

Para validar la intencion de financiamiento por donacion para lo cual, se realizo la
siguiente encuesta a treinta y tres (33) personas en total, de los cuales veinticinco (25) son
personas naturales y 8 empresas representantes de empresas privadas (Ver Apéndice P).
Tabla 7

Resultados de encuestas a personas naturales y empresas privadas (H2) — Muestra simulada

Participante ‘;DOQ aria ¢Exige trazabilidad? ¢Donacion recurrente? Mogt(;)nzf:tiig;]a(dé)/)por
1-7 si Si Si 25-30
8 No No No 0
915 Si Si Si 20-30
16 No No No 0
1724 Si Si Si 25-30
25 si No Si 15
26 33 Si Si Si 20-30

Los resultados obtenidos indican que el 76% de los encuestados respondieron que

estan dispuestos a donar bajo un modelo con trazabilidad (ver Tabla 8).
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Tabla 8

Evaluacion de Criterio de Aceptacion en base a los resultados — H2

Tarea Criterio de Aceptacion Resultado

. 0
Aceptado si més del 70% El 76% manifesto

Validar intencion de expresan disposicion a . S S
. . - S disposicion. Hipotesis
financiamiento con trazabilidad  donar con seguimiento de
impacto aceptada.

En resumen, los resultados obtenidos confirman la deseabilidad de la solucion
propuesta (ver Tabla 9) existe una aceptacion significativa tanto de los proveedores como de
las empresas privadas interesadas en financiar la distribucién de los alimentos a comedores
populares. Asimismo, se identifico la necesidad de garantizar la logistica y la calidad de los
productos para fortalecer la confianza en la plataforma y en el sistema de distribucion. Por
ello, se concluye que los hallazgos respaldan la viabilidad del modelo de negocio y justifican
su implementacion y escalabilidad.

Tabla 9

Resultados de Validar las Hipotesis de Negocio

Dimensién Hipotesis Prueba Resultado ¢Acepta?
El 73% de los
mayoristas estan
dispuestos a vender
Encuestaa  productos con fechas

H1: Creemos que al
menos el 60% de los
proveedores estaran
dispuestos a vender

Deseabilidad proveedores y proximas si se Si
productos con fechas A )
L distribuidores garantizan
de vencimiento .
- volumenes de
préximas a menor o
recio compra y logistica
P ' eficiente.
H2: Creemos que al El 76% de los
menos el 70% de las encuestados
personas naturales y Encuestas a confirmaron su
empresas privadas personas disposicion a
Deseabilidad  estaran dispuestas a naturales y contribuir Si
financiar la compra de empresas econdémicamente
alimentos si se les privadas bajo un sistema
garantiza trazabilidad transparente y

y transparencia. trazable.
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Sin embargo, del resultado de estas iteraciones, se analiza la retroalimentacion y se

plantea ajustar significativamente el disefio del PMV, los cuales se detallan a continuacion:

e Primera iteracion: Se identifico la necesidad de simplificar el flujo de navegacion
de la plataforma, tras observar dificultades en usuarios con bajo nivel de
alfabetizacion digital.

e Segunda iteracién: Se implementaran accesos directos con iconos explicativos y
un botdn de “cotiza tu paquete” mas visible. También se incorporara una barra de
progreso que guia al usuario paso a paso.

e Tercera iteracion: Se afiadira una nueva seccion de “Impacto social en tiempo
real” que permite a los donantes visualizar cudntos beneficiarios han sido
alcanzados por su contribucion. Esta funcionalidad sera desarrollada a raiz del
feedback de empresas donantes que requerian métricas claras para fines de
reputacion y reportes de sostenibilidad.

Asimismo, se propone una estimacion preliminar del valor econémico estimado

generado por actor:

e Comedores Populares y Ollas Comunes. Del total de gastos autogestionados, que
representan el 70 % no cubierto por el Estado, podrian alcanzar un ahorro de hasta
el 60 %.

e Personas naturales y empresas donantes. Las personas naturales y empresas
donantes reciben beneficios segun su perfil. Las empresas mejoran sus indicadores
de responsabilidad social y sostenibilidad gracias a reportes de trazabilidad e
impacto para sus memorias y estrategias corporativas, mientras que las personas
naturales, obtienen informacion clara sobre el destino e impacto de sus aportes,
junto con insignias digitales verificables en LinkedIn que reconocen publicamente

su compromiso con la seguridad alimentaria.
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e Usuarios (beneficiarios indirectos). Mejor acceso a alimentos con calidad
garantizada y mayor estabilidad en el abastecimiento, contribuyendo
indirectamente a mejoras en la seguridad alimentaria y salud comunitaria.

6.4. Validacion de la Factibilidad de la Solucién

6.4.1. Plan de Mercadeo

La estrategia de mercadeo que implementara “Rescatando Alimentos Peru”, se basa
en la digitalizacion, con un portal web disefiado para la comercializacion de paquetes de
alimentos, beneficiando a los comedores populares y ollas comunes del distrito de
Pachacamac. En este contexto, las estrategias digitales desempefiaran un papel clave para
asegurar su éxito y escalabilidad.

Respecto al plan de marketing, la segmentacion del pablico objetivo ha sido definida
conforme a los criterios geografico, demografico, psicogréfico y conductual (ver Tabla 10) y
de acuerdo con los objetivos del plan de mercadeo (ver Tabla 11).

Tabla 10

Segmentacion del Publico Objetivo

Criterio Segmento

- Distrito de Pachacamac y zonas vulnerables del pais con
Geografico & , : ] ’
altos indices de inseguridad alimentaria.

Familias de bajos recursos, madres solteras, adultos mayores

Demografico . SN o
g y nifios en situacion de vulnerabilidad.

i - Personas con conciencia social, dispuestas a participar en
Psicografico o S

iniciativas solidarias y en consumo responsable.
Consumidores comprometidos con el acceso a alimentos
asequibles y nutritivos, asi como empresas y organizaciones
interesadas en promover la responsabilidad social y la
sostenibilidad

Conductual
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Obijetivos del plan de mercadeo

N° Objetivo Descripcion
1 Posicionamiento ~ Consolidar a “Rescatando Alimentos Perti” como la plataforma
de marca lider en la recuperacion y distribucion de alimentos en el pais.
I Implementar campafias de sensibilizacion y comunicacion
Fortalecimiento pleme P . ony
A estratégica que destacan el impacto positivo de la ayuda
2  delavisibilidad y . . .
N alimentaria en comunidades vulnerables, fomentando la
concienciacion o : L
responsabilidad social y el compromiso ciudadano.
. Ampliar la colaboracion con supermercados, mercados
Expansion de la . .
3 : mayoristas, restaurantes y empresas para incrementar el
red de aliados .
volumen de alimentos rescatados.
Incremento en la o
- Fomentar el uso de la plataforma web y aplicacién movil,
4  adopcion de la At - - .
. & facilitando la donacion y adquisicion de paquetes de alimentos.
plataforma digital
5 Sostenibilidad Implementar estrategias de monetizacion que permitan la
financiera sostenibilidad del modelo sin comprometer su impacto social.
Fidelizacion de "y
) Generar programas de recompensas y reconocimiento para
6  usuariosy

beneficiarios

donantes, voluntarios y aliados estratégicos.

Variantes del Buyer Persona.

e Empresas con Responsabilidad Social Empresarial (RSE): Compafiias que

buscan iniciativas para cumplir con sus programas de RSE mediante compras

recurrentes de paquetes de alimentos. Estas pueden ser calificadas como grandes

empresas, las cuales poseen una mayor capacidad de inversion en responsabilidad

social y estarian orientadas a adquirir los paquetes balanceados, medianas empresas

quienes podrian financiar los paquetes basicos y pequefias empresas, quienes

pueden aportar en campafias estacionales o donaciones puntuales por lo que su

demanda estaria orientada a la adquisicion del paquete individual.

e Grupos Comunitarios y Religiosos: Iglesias, asociaciones civiles y voluntarios

organizados que quieren apoyar a comedores populares y ollas comunes.
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e Familias y Personas Naturales: Personas que buscan hacer un impacto positivo
en la comunidad mediante donaciones pequefias pero frecuentes, quienes estan
orientados a adquirir el paquete individual (ver Apéndice T).

Mercado meta (targeting). Se estima que alrededor de 15,000 mil usuarios visiten y
se registren en nuestra plataforma anualmente, con una conversion estimada de 300 clientes
efectivos, quienes realizaran la compra de paquetes de alimentos, garantizando un
crecimiento sostenible en la demanda del servicio.

Estrategia y Posicionamiento.

Estrategia. “Rescatando Alimentos Pert” se basa en una estrategia integral de
sostenibilidad, impacto social y digitalizacion. Mediante la optimizacion de la cadena de
suministro y alianzas estratégicas, se busca garantizar la entrega eficiente de alimentos,
priorizando la seguridad alimentaria de comunidades vulnerables. Por otro lado, se propone
las siguientes estrategias comerciales:

e Monetizacion a través de modelos hibridos, se refiere a la venta de paquetes de
alimentos a precios accesibles y suscripciones solidarias para donaciones
recurrentes.

e Colaboraciones de empresas, se refiere a la generacion de ingresos mediante
alianzas estratégicas con empresas que buscan fortalecer su responsabilidad social
empresarial.

e Eventos y campafias de recaudacion, se refiere al desarrollo de iniciativas que
promuevan la compra solidaria y la participacion ciudadana en la causa.

e Expansion territorial, se refiere al plan progresivo de crecimiento a otras regiones
del pais mediante alianzas con municipalidades y el sector privado.

Posicionamiento. El proyecto se posicionara como la principal plataforma digital de

recoleccion y distribucion de alimentos en Peru, destacandose por su enfoque en
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sostenibilidad, transparencia y eficiencia. Su factor diferenciador sera la combinacion de
tecnologia, compromiso social y una red de aliados estratégicos que garantizan un impacto
medible y sostenible en la lucha contra el hambre.

Marketing Mix (4P).

Producto. “Rescatando Alimentos Per” es una plataforma web disefiada para
facilitar la compra y donacion directa de paquetes alimentarios, dirigida a empresas y
personas naturales interesadas en contribuir a la seguridad alimentaria de comedores
populares y ollas comunes. A través de este portal, los usuarios pueden acceder a un catalogo
de paquetes con productos adquiridos a precios competitivos de proveedores mayoristas,
agricultores y avicolas, realizar sus donaciones, dar seguimiento en tiempo real a la
trazabilidad del producto y recibir reportes del impacto generado.

Servicios Disponibles.

e Registro de usuarios, permite a las personas y organizaciones cotizar sus pedidos y

Ilevar un historial de sus contribuciones.

¢ Voluntariado, opcién para participar en la distribucion de paquetes de alimentos,
facilitando la organizacién y entrega a los comedores.

e Donaciones, mas alla de la compra de paquetes de alimentos, la plataforma permite
realizar donaciones de articulos directos a comedores populares y/o ollas comunes
en Pachacdmac.

Paquetes de Alimentos Disponibles.

Los usuarios pueden cotizar y adquirir tres tipos de paquetes disefiados para satisfacer

diversas necesidades nutricionales:

e Paquete individual, contiene una seleccion de alimentos balanceados que

garantizan energia y nutrientes esenciales para 01 persona para un mes.
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e Paquete basico, disefiado para 25 personas para un mes, con un enfoque en
proteinas y micronutrientes clave para una alimentacion saludable.

e Paquete balanceado, disefiado para 50 personas para un mes, ofreciendo una
combinacidn equilibrada de carbohidratos, proteinas y vegetales para una
alimentacién completa.

Precio. Se detallan los precios de los paquetes de alimentos disponibles en la

plataforma “Rescatando Alimentos Pert”:

e Paquete Individual: S/ 170.00

e Paquete Bésico: S/ 4,200.00

e Paquete Balanceado: S/ 8,400.00

Entre los beneficios y condiciones de pago se encuentran:

e Precios accesibles, garantizando una opcion sostenible para apoyar la seguridad
alimentaria.

e Modelos de pago flexibles, A mediano plazo, se proyecta establecer alianzas
estratégicas con entidades bancarias para ofrecer a los usuarios la posibilidad de
realizar pagos en cuotas sin intereses, facilitando asi su participacion y
contribucion al proyecto.

Esta estructura de precios permite una mayor participacion y compromiso en la

mejora de la alimentacién de las comunidades vulnerables.

Plaza (Distribucion). Para garantizar una distribucion eficiente y accesible,
“Rescatando Alimentos Perl” implementa un modelo integral que combina tecnologia,
logistica y alianzas estratégicas:

¢ Plataforma digital que optimiza el proceso de compras y donaciones, facilitando la

participacion de empresas y personas.
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e Puntos de acopio estratégicos ubicados en mercados, supermercados y centros

comunitarios, permitiendo la adquisicién de productos a costos reducidos.

¢ Alianzas con municipalidades, asegurando una distribucion eficiente y equitativa

de los alimentos hacia los comedores populares y ollas comunes.

Promocion. Para maximizar el alcance y la participacion en “Rescatando Alimentos
Pert1”, se implementan acciones de comunicacion y marketing enfocadas en visibilizar el
impacto del proyecto:

e Camparias digitales en redes sociales y plataformas de alto trafico, dirigidas a

sensibilizar y captar donantes y voluntarios.

e Marketing de contenido, destacando historias de impacto y testimonios de

beneficiarios para generar mayor conexion y compromiso con la causa.

o Colaboraciones estratégicas con influencers y figuras publicas para amplificar el

mensaje y fomentar la participacion de un publico mas amplio.

Estas iniciativas buscan fortalecer el compromiso social y consolidar una comunidad
activa en la lucha contra la inseguridad alimentaria. Cabe resaltar que, para desarrollar cada
una de las actividades del Plan de marketing se establecio un presupuesto de marketing (ver
Apéndice U).

6.4.2. Plan de Operaciones

El plan de operaciones establece objetivos operacionales, procesos clave, recursos y
capacidades para garantizar la gestion eficiente y sostenible del negocio.

Objetivos Operacionales.

e Optimizar la logistica de recoleccion y distribucion de alimentos para garantizar

eficiencia y puntualidad en las entregas.

e Asegurar la sostenibilidad del modelo de negocio mediante alianzas estratégicas

con municipalidades, supermercados y productores.
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¢ Implementar tecnologia para la trazabilidad y monitoreo de las donaciones y

compras.

e Garantizar estandares de calidad y seguridad alimentaria en los procesos.

Procesos Claves. Los procesos clave para nuestro modelo de negocio estan asociados
a las actividades de la gestion de alimentos, logistica y distribucién, y la gestion tecnoldgica y
digital.

Adquisicion y Recoleccion de Alimentos. La gestion eficiente de los alimentos
requiere establecer fuentes de abastecimiento confiables, incluyendo productores agricolas,
mercados mayoristas y supermercados. Ademas, se fomentara la colaboracién con empresas
dispuestas a comercializar productos con fechas de vencimiento proximas a precios
reducidos, optimizando asi el acceso a insumos esenciales.

Los puntos de acopio desempefiaran un papel crucial en la logistica de
almacenamiento y distribucion. Estos incluiran centros comunitarios, almacenes estratégicos
y supermercados aliados. Asimismo, se promovera la coordinacion con municipalidades para
habilitar espacios temporales de almacenamiento, asegurando la eficiencia en la cadena de
suministro.

Logistica y Distribucién. Para asegurar una distribucion eficaz de los alimentos, se ha
implementado un modelo operativo basado en una plataforma digital que permite gestionar
pedidos y coordinar envios, optimizando la planificacion y el uso de los recursos logisticos.
La entrega se realizara a través de una flota de vehiculos tercerizados, garantizando
flexibilidad y cobertura. Asimismo, se estableceran alianzas estratégicas con municipalidades
y empresas de logistica, fortaleciendo la eficiencia operativa y ampliando el alcance del
servicio. La gestion de la distribucion se apoyara en tecnologias avanzadas, incorporando

sistemas de seguimiento en tiempo real y herramientas de optimizacion de rutas, lo que
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permitira reducir costos operativos, mejorar los tiempos de entrega y garantizar un servicio
agil y confiable para los beneficiarios.

Gestion Tecnologica y Plataforma Digital. El uso de tecnologia es clave en la
modernizacion del proceso logistico. Entre las funcionalidades principales de la plataforma
digital se incluyen:

e Registro de usuarios y pedidos para mejorar la trazabilidad y administracion de

recursos.

e Sistema de cotizacion y pago en linea, agilizando las transacciones comerciales.

e Seguimiento de donaciones y compras, asegurando transparencia y eficiencia en la
distribucion.

En términos de infraestructura tecnologica, se emplearan servidores en la nube para
garantizar la escalabilidad y disponibilidad del sistema. Asimismo, plataforma sera integrada
con pasarelas de pago y herramientas de gestion de inventarios, optimizando la
administracion de los recursos.

Recursos y Capacidades. El éxito del modelo operativo del proyecto depende de la
adecuada gestion de recursos fisicos y humanos. En cuanto a infraestructura, se contara con
almacenes estratégicamente ubicados, centros de acopio en mercados y supermercados, y una
flota de transporte de vehiculos tercerizados para optimizar la cobertura y flexibilidad
logistica. Con respecto a los recursos humanos, se dispondra de:

e Personal de Operaciones (5): Son los responsables de la manipulacion,
almacenamiento y distribucion de los alimentos, asegurando eficiencia y calidad
del servicio.

e Gestor de Alianzas Estratégicas (1): Es la persona responsable de identificar,
establecer y fortalecer vinculos con empresas privadas, instituciones publicas,

ONGs y otros actores clave. Su funcion es consolidar alianzas estratégicas para
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ampliar el impacto del proyecto, asegurar el cofinanciamiento de operaciones y
facilitar colaboraciones que aporten a la sostenibilidad y escalabilidad del modelo.

e Personal de Finanzas (2): Son los responsables de gestionar los recursos
economicos, realizar el analisis financiero, planificar y ejecutar el presupuesto
financiero.

e Especialista en Nutricion (1): Es la responsable de supervisar la calidad
nutricional de los paquetes alimentarios y promueve habitos saludables en la
comunidad.

Asimismo, se procedera con la tercerizacion de los servicios estratégicos como
contabilidad, seguridad, limpieza, transporte y supervision de planta, con el objetivo de
garantizar eficiencia, especializacion y cumplimiento de estandares de calidad y normativas
sanitarias.

La inversion en activos tangibles (ver Apéndice V) e intangibles (ver Apéndice W)
constituyen en un factor importante para la puesta en marcha y sostenibilidad del modelo de
negocio. En el caso de los activos tangibles, el costo total, asciende a S/102,453.00 (afio 0),
S/35,000.00 (afio 2), y S/77,453.00 (afio 3). En el caso de los activos intangibles, los costos
preoperativos ascienden a S/15,700.00 (afio 0), mientras que los asociados a puestos de
trabajo, asciende a S/411,600.00 (afio 1).

6.4.3. Simulaciones empleadas para validar las hipétesis

Una vez desarrollado el plan de marketing y el plan operativo se valida la viabilidad
del modelo propuesto. Para ello, mediante la herramienta Crystal Ball, se evalua el
comportamiento del modelo bajo diferentes escenarios y rangos de incertidumbre.

De acuerdo con la informacion, se calculan los indicadores claves como el Costo de
Adgquisicién de Cliente (CAC) y el Valor del Tiempo de Vida del Cliente (VTVC), éstos

permiten determinar la sostenibilidad del negocio. El modelo fue sometido a simulaciones
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iterativas considerando factores como la frecuencia de transacciones, la duracion del ciclo de
vida del cliente y la captacion de nuevos clientes en el primer afio (ver Tabla 12).
Tabla 12

Parametros del plan de Marketing

Descripcion Valor
Clientes nuevos (Afo 1) 300
Transacciones del Cliente por Afio 3
Tiempo de Vida del Cliente (en Afos) 3

Para garantizar un analisis robusto se establecieron rangos minimos y maximos en
cada variable, permitiendo evaluar la estabilidad y el desempefio del modelo en distintos
escenarios (ver Tabla 13). La metodologia proporciona una vision clara sobre la factibilidad
del proyecto, reduciendo riesgos y optimizando la toma de decisiones estratégicas.

Tabla 13

Rangos definidos para la simulacion

L Valor Valor
Descripcion o -
minimo MAaximo
Transacciones del Cliente por Afio 2 4
Tiempo de Vida del Cliente (en Afios) 1 5

A partir de los valores del Costo de Adquisicion de Cliente (CAC) y el Valor del
Tiempo de Vida del Cliente (VTVC) se analiza la relacion entre ambas métricas (ver Tabla
14). Si laratio VTVC/CAC es superior a 1 significa que los ingresos generados por cada
cliente superan el costo de adquisicion. El resultado obtenido es 2.3976, lo que indica que por
cada sol invertido en captar un cliente, se generan aproximadamente 2.40 soles de valor a lo
largo de su relacion con la empresa, esto evidencia una gestion eficiente de los recursos
destinados a marketing y ventas, asi como una rentabilidad saludable que respalda la

sostenibilidad del modelo de negocio.
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Tabla 14

Resumen VTVC — CAC

Descripcion Valor
VTVC 2,774.52
CAC 1,157.23

VTVC/CAC 2.3976

Para garantizar la factibilidad del modelo, se estableci6 un criterio de éxito basado en
10,000 iteraciones de simulacion. Se considera que el modelo es viable si la ratio
VTVC/CAC supera 1.5y la probabilidad de alcanzar este umbral es superior al 85%.

Los resultados obtenidos (ver Figura 3) muestran que la simulacién arroja una
probabilidad del 88.95% de lograr una ratio mayor a 1.5, lo que confirma la solidez del
modelo. En conclusion, se valida la viabilidad de la propuesta y el cumplimiento de la
estrategia planteada, la cual cumple con los pardmetros de éxito definidos, asegurando su
sostenibilidad operativa y financiera.

Figura 3

Simulacion del Plan de Marketing
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6.5. Validacion de la Viabilidad de la Solucion

De acuerdo con la viabilidad del modelo de negocio detallada en el capitulo anterior,
se plantea la hipdtesis que la propuesta generara ingresos superiores a los costos asociados
durante su vida util, resultando financieramente atractiva y rentable. El andlisis realizado
indica que el Valor Actual Neto (VAN) es positivo, el cual asciende a S/ 2,5 millones de
soles, y la Tasa Interna de Retorno (TIR) es del 80%. A continuacion, se presentan los datos y
resultados de manera detallada, proporcionando una vision clara y precisa sobre el respaldo
econdémico y la viabilidad financiera de la propuesta.

6.5.1. Presupuesto de Inversion

La inversion inicial requerida para poner en marcha las operaciones de “Rescatando
Alimentos Pert1” se basa en la adquisicion de muebles, maquinaria y equipos necesarios para
el cuidado y conservacidn de alimentos, entre ellos: congeladoras industriales, camaras
frigorificas, mesas de acero, envolvedoras de Palets (activos tangibles).

El presupuesto de inversion inicial asciende a S/ 690,689.00 considerando la
adquisicion de activos fijos, gastos preoperativos y capital de trabajo. El financiamiento de la
inversion se estructura con 65% de capital propio y 35% de endeudamiento a corto plazo. En
términos especificos, la aportacion de los accionistas asciende a S/ 448,948.00, la cual se
distribuye equitativamente entre ellos, con un aporte individual de S/ 149,649.00 con la
finalidad de cubrir las obligaciones en el primer afio operativo y contrarrestar el efecto
negativo del flujo de caja, con un total de S/ 588,236.00 de capital de trabajo. Por otro lado,
la deuda contraida ascendera a S/ 241,741.00.

Fuente de ingresos. “Rescatando Alimentos Peri” generara ingresos anuales
mediante la venta de paquetes de alimentos a empresas, instituciones privadas y personas

naturales, destinados a comedores populares de Pachacamac para atender a personas en
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inseguridad alimentaria. Adicionalmente, obtendra ingresos por capacitaciones a comedores y
por la venta de estudios de evaluacion.

El inicio de operaciones serd en Pachacamac, distrito que cuenta con 49 comedores
populares y 97 ollas comunes. Cada comedor debe atender al menos a 100 personas en
situacion vulnerable, cifra a partir de la cual el Estado otorga un subsidio mensual del 30%.
Sin embargo, este subsidio no cubre a un mayor numero de beneficiarios, aunque la demanda
real suele oscilar entre 100 y 150 personas diarias.

La proyeccion de ingresos se ha calculado con base en una atencion minima de 100
personas por comedor, considerando que el 70% del costo del mend diario no es cubierto por
el Estado y debe financiarse mediante recursos propios. Este déficit representa una
oportunidad para ofrecer paquetes que complementen la cobertura alimentaria. La evidencia
indica que la cantidad real de beneficiarios es superior al umbral minimo, lo que abre una
oportunidad estratégica para ampliar el alcance del proyecto a mediano y largo plazo.

Tabla 15

Cantidad Por Tipo de Paquetes Vendidos al Afio Con Asignacion a los Comedores Populares

item Aol  Afio2 Afo3  Afo4  Afob
N° de comedor popular atendidos 10 14 20 28 40
N° de mend mensual 1,000 1,400 2,000 2,800 4,000
N° de mend al afio 12,000 16,800 24,000 33,600 48,000
Venta de Paquete Individual (5%) 600 840 1,200 1,680 2,400
Venta de Paquete Bésico (33%) 158 222 317 444 634
Venta de Paquete Balanceado (62%) 149 208 298 417 595
Beneficiarios promedio 100 100 100 100 100
Crecimiento anual en Pachacamac 40% 43% 40% 43%
Participacion en Pachacamac 20.41% 2857% 40.82% 57.14% 81.63%

Participacion en Lima Metropolitana 0.56% 0.78% 1.11% 1.56% 2.22%
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Por otro lado, las ollas comunes en Lima Metropolitana atienden a 78 personas por
dia en promedio. Por ello, en los célculos se ha considerado el niUmero de menus diarios,
asumiendo que los clientes del proyecto optaran por apoyar a las ollas comunes dentro de su
esquema de contribucion alimentaria. A continuacion, se muestra la proyeccién de la venta de
paquetes por afio (ver Tabla 16).

Tabla 16

Cantidad Por Tipo de Paquetes Vendidos al Afio Con Asignacién a las Ollas Comunes

item Aol  Afio2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
N° de ollas comunes atendidas 25 35 49 69 90
N° de menU mensual 1,950 2,730 3,822 5,382 7,020
N° de mena al afio 23,400 32,760 45,864 64,584 84,240
Venta de Paquete Individual (5%) 1,170 1,638 2,293 3,229 4,212
Venta de Paguetes Basico (33%) 309 432 605 853 1,112
Venta de Paquetes Balanceado (62%) 290 406 569 801 1,045
Beneficiarios promedio por OC 78 78 78 78 78
Crecimiento anual en Pachacamac 40% 40% 41% 30%
Participacion en Pachacamac 25.77% 36.08%  50.52% 71.13% 92.78%
Participacion en Lima Metropolitana 0.72% 1.01% 1.42% 1.99% 2.72%

Rescatando Alimentos Per(, en su primer afio de operaciones, atendera a 10
comedores populares y 25 ollas comunes, equivalente al 0.56% y 0.72% de participacion
respectivamente en Lima Metropolitana. El modelo de negocio incluye ingresos por la venta
de paquetes de alimentos y servicios complementarios, como capacitaciones para comedores
y ollas comunes, asi como la comercializacidn de reportes semestrales sobre el impacto de los
aportes de empresas privadas en la seguridad alimentaria de Pachacamac. Con respecto a la
estructura de precios se ha definido los siguientes paquetes de alimentos:

e Paquete Individual: para 01 persona por 30 dias, con un costo de S/ 170.00
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e Paquete Basico: para 25 personas por 30 dias, con un precio de S/ 4,200.00.

e Paquete Balanceado: para 50 personas por 30 dias, con un valor de S/ 8,400.00.

Asimismo, las capacitaciones tendran un costo de S/ 500.00, mientras que los reportes

semestrales estaran disponibles por S/ 1,200 (ver Tabla 17).

Tabla 17

Proyeccidn de fuentes de ingresos anuales

Afios Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Paquete Individual 300,900 421,260 593,844 834,564 1,155,864
Paquete Bésico 2,009,304 2,813,026 3,965,481 5,572,924 7,718,452
Paquete Balanceado 3,731,160 5,223,624 7,363,666 10,348,594 14,332,714
Informes semestrales 84,000 117,600 165,600 232,800 321,600
Capacitaciones 98,000 93,100 144,900 203,700 281,400
Ingresos (S/) 6,223,364 8,668,610 12,233,490 17,192,581 23,810,029

Fuente de egresos. Se refiere a todas las salidas, costos y gastos que se asumen para

iniciar operaciones para la venta de paquetes de alimentos, los egresos incluyen conceptos

como mano de obra directa e indirecta, gastos administrativos, gasto de ventas y promocion y

gastos financieros (ver Tabla 18).

Tabla 18

Proyeccion de Egresos Anuales

Afo Afo 1 Afio 2 Ao 3 Ao 4 Afo 5
g’m‘?rggtgbra directd  195360) (126,360) (151,632)  (151,632)  (202,176)
Gastos admirativos (347,460)  (365,460) (488,700)  (488,700)  (524,700)
Sj‘:ttgsde promociony 493 568)  (399,115)  (487,135)  (536,726)  (694,100)
Gastos financieros (40,901) (34,318) (27,246) (17,381) (6,564)
Total (1,008,290)  (925,253) (1,154,713) (1,194,439) (1,427,540)
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El escenario en el que se desarrolla el proyecto es un escenario conservador. Para

evaluar la viabilidad se ha realizado la proyeccion del flujo de caja libre y de resultados por

un periodo de cinco afios (ver Tabla 19).
Tabla 19

Estado de Resultado

Partida Afio 0 Afo 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Utilidad Operativa (sin (33,884) 409,356 707,557 1,401,829 2,150,528
depreciacion)
(-) Depreciacién (19,291)  (19,291)  (37,381)  (37,381)  (37,381)
Utilidad Operativa Neta (53,174) 390,066 670,176 1,364,448 2,113,147
Ingreso por venta de 173,739
equipo
Egreso por valor en libros
Utilidad antes de (53174) 390,066 670,176 1,364,448 2,286,886
Impuestos
(-) Impuesto a la Renta - (117,020) (201,053) (409,334) (633,944)
Utilidad Neta (53,174) 273,046 469,123 955114 1,652,942

La atencidn de comedores populares considera un crecimiento de 40% en el afio 2 'y

40% aproximadamente para los siguientes afios. En el caso de la atencién a las ollas

comunes, se considera una tasa de crecimiento de 40% para el afio 2 al afio 4 y 30% para el

afio 5. De acuerdo con el Flujo de caja libre se estim6 el Valor Actual Neto Financiero

(VANF) del proyecto por un importe de S/ 2°425,411 con una Tasa Interna de Retorno (TIR)

de 77%.

Con respecto al flujo de caja econémico, se proyecta el NOPAT negativo para el

primer afio de S/ 33,884. Sin embargo, al final el periodo de evaluacién se obtiene un saldo

de S/ 1,690,323 (ver Tabla 20).

En cuanto al financiamiento de la deuda, se requiere en capital propio 65%, este

asciende a S/ 448,948 y 35% en forma de deuda por la suma de S/ 241,741. De acuerdo con

esta estructura, se obtiene el KOA de 12.17% y WACC de 12.76 % En este caso el WACC
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refleja el impacto de obtener a un menor costo el financiamiento por parte de los socios,

logrando que la tasa de descuento para el proyecto sea menor (ver Tabla 21).

Tabla 20

Calculo de Flujo de Caja Libre

Partida Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afo 5
Utilidad Neta (53,174) 273,046 469,123 955,114 1,652,942
(+) Depreciacion 19,291 19,291 37,381 37,381 37,381
NOPAT - (33,884) 292,337 506,504 992,495 1,690,323
Inversion
Activo Fijo (84,453) - (38,000) (77,453) - -
Capital de trabajo (KW) (606,236) 234,454 333,627 468,736 625,485 -
(+) Recuperacién del KW
(+) Recuperacion de Activo
FCLE (Flujo de caja Libre) (690,689) 200,570 587,963 897,787 1,617,980 1,690,323
Tabla 21
Determinacion del CPPC, VAN, TIRE
Determinacion del WACC

Wd (% de la deuda) 35%

Kd (costo de la deuda) 20%

1-t (escudo tributario) 0.70

Ws (% de aporte de los accionistas) 65%

Ks (rentabilidad exigida por los accionistas) 12%

WACC 12.76%

VAN E 2,565,825

TIRE 80%

B/C 3.71

6.5.3. Simulaciones empleadas para validar las hipétesis

De acuerdo con el modelo de negocio, la estrategia es comprar productos con

vencimientos en un rango de dos a seis meses, lo que permite obtener insumos hasta 60%

menor del costo actual del valor del mercado. Asimismo, los costos de los productos avicolas
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representan un 20% de la composicién de cada paquete, por lo que, la variacion de precios
por temporalidad permite a “Rescatando Alimentos Pert” una mejor gestion en sus costos. El
modelo financiero soporta una estructura de costos operacionales de hasta 85% considerado
en un escenario moderado o planteado.

Tabla 22

Resumen de Resultados Financieros

Valores

Resumen del escenario actuales: Moderado Optimista Pesimista
Celdas cambiantes:
Inversion CAPEX 588,236 588,236 530,000 600,000
Costo de venta 85.00% 85.00% 84.00% 86.00%
Ws 65.00% 65.00% 60.00% 70.00%
Kd 19.67% 19.67% 16.00% 20.50%
Ks 12.17% 12.17% 11.80% 13.80%
Utilidad operativa (74,785) (74,785) 30,000 (80,000)
Gasto en transporte (182,400) (182,400) (150,000) (190,000)
Gasto en marketing (311,168) (311,168) (200,000) (320,000)
Celdas de resultado:
VAN F 2,425,411 2,425,411 2,934,693 2,034,000
TIRF 7% 7% 87% 2%
VAN E 2,565,825 2,565,825 3,107,358 2,012,410
TIRE 80% 80% 92% 73%

El éxito del proyecto se fundamenta en un manejo eficiente de los costos
operacionales, evaluado a través de un software especializado que permite simular distintos
escenarios. Como premisa inicial, se establece que los costos no deben superar el 86% de los
ingresos. En linea con una estrategia de mejora continua y excelencia operacional, se fija
como meta la reduccidn progresiva de los costos hasta alcanzar el 82% del total de los
ingresos (ver Tabla 22).

Para la simulacion, se define una distribucion triangular del porcentaje de costos,

considerando un valor minimo de 82%, un valor mas probable de 85% y un valor maximo de
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86% (ver Figura 4). Este enfoque estadistico permite modelar la variabilidad y la
incertidumbre de los costos de manera realista.

Con este escenario de referencia, se ejecuta la simulacion del modelo mediante 10,000
iteraciones, lo que incrementa la robustez y la confiabilidad de los resultados. En el escenario
moderado, se obtiene un Valor Actual Neto (VAN) de S/ 2°565,825. Se establece como
criterio de viabilidad que, en las simulaciones, el VAN sea superior a S/ 2°500,000 con una
probabilidad minima del 80%.

Los resultados evidencian que el modelo alcanza un VAN mayor a S/ 2.5 millones en
el 81.70% de las iteraciones (ver Figura 5). Este indicador no solo confirma la viabilidad
financiera del proyecto, sino que también respalda la eficacia de la estrategia de control de
costos implementada, reforzando la probabilidad de éxito y sostenibilidad a largo plazo.
Figura 4

Distribucion Definida Para el Porcentaje del Costo

Hombre: 518

el
(«

Distribucion Triangular

Frobabilidad

I I I I I
§2.00% §3.00% 5§4.00% §5.00% 56.00%

Minimo|82.00% %, Mas probable|85.00% %, Maximo | 86.00%

|




58

Figura 5

Del Modelo Financiero

10,000 prubas Vista de frecuencia 10,000 mostrados

VAN

0.02

Probabilidad

0.00

2,200,000 2,400,000 2,600,000 2,800,000 3,000,000 3,200,000 3,400,000 3,600,000 3,800,000
S/

P |2.500.000 Cerleza: |81.70 % q -

Se validan todas las pruebas realizadas en el modelo ProLab de “Rescatando
Alimentos Pertt” (ver Apéndice R, S). Asimismo, se cuenta con la evidencia de que al menos
el 75% de las empresas privadas encuestadas se encuentran interesadas en realizar donaciones
de alimentos a fin de ayudar a las personas que se encuentran en una situacion de inseguridad
alimentaria. Finalmente, se validan las estrategias ante los resultados eficientes que

demuestran la factibilidad, deseabilidad y viabilidad del proyecto (ver Tabla 23).



Tabla 23

Resultados de validar la hipétesis del negocio

Dimension Hipotesis Prueba Resultado Se Acepta
La simulacion indica una probabilidad del
0 L
H1: La asignacion del presupuesto de marketing 88.95%, lo que r_espalda la V|ab|I|daq del
; . . L modelo. Se confirma que la estrategia
sera un factor determinante para alcanzar los Prueba 2: Simulacion de - - -
- A o - disefiada cumple con los criterios de éxito .
Factibilidad objetivos de crecimiento de modelo y garantizar su Montecarlo con 10,000 . . Si
L . . . i L . : establecidos, garantizando su
sostenibilidad financiera si la probabilidad de éxito iteraciones S - - .
. . ; sostenibilidad operativa y financiera y
de simulacién mayor igual al 85%. - . L
reforzando su potencial de implementacion
efectiva.
El 73% de los mayoristas estan dispuestos
. 0,
H1: Creemos que ,al menas bk Encuesta a proveedores  a vender productos con fechas proximas si .
proveedores estaran dispuestos a vender productos distribuid ! 1 q Si
con fechas de vencimiento préximas a menor precio 0TS ¥ gar_antlzgn_vo umenes de compra'y
' logistica eficiente.
Deseabilidad
H2: Creemos que al menos el 70% de las personas
n_atura!es y empresas prlv_adas estaran dispREstasg Encuestas a personas 76% de encuestados confirmaron su interés
financiar la compra de alimentos con fechas P . . .
P L naturales y empresas en apoyar econémicamente bajo un sistema Si
préximas de vencimiento para entregarlos a los 3
- . privadas transparente y trazable.
comedores populares bajo el sistema que ofrecemos
y que les garantiza trazabilidad y transparencia.
H1: A pesar de la variabilidad en los costos, ltados obtenid | bas d
ingresos y otros factores financieros, el proyecto Prueba de simulacion de L.OS resu }a 0s obtenidos en las pruebas de .
; o ’ R simulacion evidencian que se obtiene un Si
mantiene un VAN positivo y es mayor a S/ 03 escenarios distintos. VAN superior a S/ 2.000.000
Viabilidad 2,000,000 en los escenarios simulados. P e
) - Prueba 4 de simulacion  Los resultados obtenidos indican que la
H2: La probabilidad de obtener un VAN de S/ de Montecarlo con probabilidad de obtener un VAN de Si

2,500,000 es superior al 80%

10,000 iteraciones

S/2,500,000 es de 81.70%

59
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Capitulo VI1: Solucion Sostenible

El presente capitulo introduce el Flourishing Business Model Canvas (FBMC) y el
Indicador de Relevancia Social (IRS) como herramientas que permiten analizar la relevancia
social del proyecto, de manera detallada y con métricas asociadas.
7.1. Relevancia social de la solucion

En el marco del anélisis de la relevancia social, el Flourishing Business Model
Canvas se posiciona como una metodologia clave para el desarrollo de modelos de negocio
sostenibles, integrando de manera equilibrada las dimensiones econdémicas, sociales y
ambientales. Este enfoque permite maximizar el impacto positivo en la sociedad, abordando
problematicas criticas como la reduccion de la inseguridad alimentaria, la minimizacion del
desperdicio de alimentos, la generacion de empleo y el fortalecimiento del tejido comunitario.

No obstante, resulta imperativo evaluar y mitigar los posibles costos ambientales
asociados a la implementacion del modelo, tales como las emisiones contaminantes del
transporte, el uso de pléasticos en embalajes y el consumo de agua en la cadena de suministro.
Adoptar estrategias de economia circular y logistica sostenible permitira reducir estos efectos
adversos y fortalecer la viabilidad del negocio a largo plazo. Asimismo, la iniciativa fomenta
el empoderamiento de lideres comunitarios, con énfasis particular en la participacion de
mujeres, quienes desempefian un rol fundamental en la gestion de comedores populares y en
la redistribucién de recursos alimentarios en comunidades vulnerables (ver Apéndice X).

Finalmente, es esencial considerar el concepto de "value co-destruction”, el cual hace
referencia a los desafios que pueden surgir en la optimizacion de la cadena de valor cuando
existen barreras estructurales, como la inseguridad alimentaria. En este sentido, la solucién
propuesta no solo busca aliviar esta problematica, sino que también promueve un enfoque
inclusivo y colaborativo para mejorar las condiciones de los beneficiarios y facilitar su

integracion en un ecosistema econémico mas equitativo y sostenible (ver Apéndice Y).



61

En el marco del analisis de impacto social basado en los Objetivos de Desarrollo
Sostenible (ODS) de las Naciones Unidas, “Rescatando Alimentos Peri” presenta un impacto
relevante en multiples Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS), reflejando su enfoque
integral en la lucha contra la inseguridad alimentaria y el desperdicio de alimentos.

En el ODS 2 (Hambre Cero), que contempla 5 metas, el proyecto impacta
directamente en 3 de ellas, alcanzando un TSRI del 60%. Esta contribucion se evidencia en el
acceso a alimentos nutritivos, la reduccion de la inseguridad alimentaria y la promocion de
practicas sostenibles en la distribucion.

En el ODS 3 (Salud y Bienestar), con 9 metas totales, la iniciativa contribuye en 2 de
ellas, logrando un TSRI del 22%. Su accion se enfoca en mejorar la nutricion de
comunidades vulnerables y reducir enfermedades relacionadas con la malnutricion,
fortaleciendo la salud publica.

En el ODS 12 (Produccién y Consumo Responsables), que comprende 8 metas, el
proyecto tiene un impacto en 3 de ellas, con un TSRI del 38%, destacando la recuperacion y
redistribucion de alimentos proximos a vencer para minimizar el desperdicio y optimizar el
uso de recursos.

Asimismo, el modelo contribuye de manera directa y significativa a otros Objetivos
de Desarrollo Sostenible (ODS). En el ODS 1 (Fin de la Pobreza), presenta un TSRI del 29%,
impulsando acciones que mejoran las condiciones de vida y el acceso a recursos basicos de
personas en situacion de vulnerabilidad. En el ODS 5 (lgualdad de Género), registra un TSRI
del 11%, fomentando el empoderamiento, la participacion activa y el liderazgo de mujeres
que gestionan comedores populares y ollas comunes. Finalmente, en el ODS 8 (Trabajo
Decente y Crecimiento Econémico), alcanza un TSRI del 8%, generando oportunidades

laborales directas e indirectas que fortalecen la economia local. Estos resultados reflejan la
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capacidad del proyecto para generar un impacto social amplio, sostenible y alineado con las
metas globales de desarrollo sostenible (ver Tabla 24).

Tabla 24

TSRI — indice de Relevancia Especifica de la Meta

Cantidad de metas del Cantidad de metas del

ODS 0oDS ODS impactadas TSRI (%)
ODS 1 7 2 29
ODS 2 5 3 60
ODS 3 9 2 22
ODS 5 9 1 11
ODS 8 12 1 8
ODS 12 8 B 38

7.2. Rentabilidad Social de la Solucion

El célculo del VAN social considera los beneficios y costos sociales relacionados con
el negocio. La tasa social de descuento (TSD) aplicada es del 8%, de acuerdo con las
directrices sefialadas por el MEF. Entre los beneficios sociales se consideran a las personas
naturales y empresas privadas, la cantidad de empleos directos e indirectos, los ingresos que
se obtienen por informes de gestion, asi como de las capacitaciones. En relacion con el costo
social, este incluye las emisiones de C0, resultantes del uso de tecnologia, consumo de la
energia, y del transporte necesario para la distribucion del servicio. Para el calculo se empled

la formula siguiente:

_wn (BSI-CSI);
VANS =2t (I+TSD);

7.2.1. Beneficios Sociales

La evaluacion de beneficios sociales considera los criterios méas relevantes. El
proyecto se destaca por su contribucion hacia la mitigacion de la inseguridad alimentaria en
las comunidades méas vulnerables de Lima, contribuyendo a minimizar el impacto social, toda

vez que busca mejorar la salud, alimentacién y el bienestar de miles de personas que
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dependen de estos servicios comunitarios. Los beneficios totales estimados (ver Apéndice Z,
Tabla 25) para los primeros cinco afios de operacidn considera lo siguiente:
Tabla 25

Estimacidn del Flujo de los Beneficios Sociales

Descripcion Afo 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Total clientes atendidos 300 300 300 300 300
Cantidad de empleos directos 8 12 18 24 30
Cantidad de empleos indirectos 20 30 40 50 60
Valor promedio de salario minimo 12,600 12,600 12,600 12,600 12,600

Transparencia y confianza para
lideres empresariales
Conocimiento en manipulacion de
alimentos

Total beneficios sociales 534,800 739,900 1,041,300 1,368,900 1,737,000

84,000 117,600 165,600 232,800 321,600

98,000 93,100 144,900 203,700 281,400

7.2.2. Costos Sociales

El principal factor considerado como costo social es el forzado uso de carbono (C0,)
generado por los vehiculos principales empleados en la distribucion del servicio,
considerando una distancia promedio entre cada punto de 20 km. Un vehiculo de gasolina de
tamafio medio normalmente emite alrededor de 143 gramos de C0Q, por kildmetro recorrido,
segun lo indica la Agencia Europea de Medio Ambiente. La evaluacidn de costos sociales
para la produccion de nuestro servicio también contempla el consumo eléctrico de las
maéaquinas (incluidas en los costos tangibles) como un segundo factor relevante.

El analisis de impacto ambiental y los costos asociados al funcionamiento de los
vehiculos y el consumo energético en la produccion del servicio, proyectados a cinco afos, se
mantiene constante en varios factores clave (ver Tabla 26). Sin embargo, este calculo no solo
permite dimensionar el impacto econdémico de la huella de carbono, sino que también facilita
la identificacion de oportunidades para implementar medidas de mitigacion, como el uso de

energias renovables, la optimizacion de rutas de distribucion y la incorporacion de vehiculos
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mas eficientes o eléctricos. De esta manera, el proyecto incorpora una perspectiva ambiental

que complementa los objetivos econdémicos y sociales, fortaleciendo su alineacion con

practicas sostenibles y responsables a largo plazo.

Tabla 26

Estimacion de los Costos Sociales Totales

Descripcion Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Ao 5
Usuarios atendidos (personas
naturales y empresas 300 300 300 300 300
privadas)
Valor del kg de emision de

0.03 0.03

co, 17.14$ton C0,) 0.03 0.03 0.03
Emision de co, (9/km) por
camién 143.00 14300 14300 143.00 143.00
Km recorrido por cada
camion (1 viaje) Qe 20,00 20.00 20.00 20.00
;";:(')0” CO, (g porcamion 4 2166000 1716000 1,716,000 1,716,000 1,716,000
Total casto soctal § 46.75 46.75 46.75 46.75 46.75
(distribucién)
E)(tj:lsumo energetico anual 22,389 22,389 22,389 22,389 22,389
Factor emision C'0, -energla 0.62 0.62 0.62 0.62 0.62
eléctrica

i |
Costoemision de CO, SOles o o7o46 0027246 0027246  0.027246  0.027246
kg de CO,
Total Costo Social 2 378.21 378.21 378.21 378.21 378.21
(consumo energia eléctrica)
Costo total 424.96 424.96 424.96 424.96 424.96

e Usuarios: Son personas naturales y empresas privadas, se estima alcanzar un total

de 300, manteniendo igual proyeccion durante los cinco afios.

e Emision de co, por Kilometro: Cada camion emite 143 gramos de ¢0, por

kilometro recorrido. Se considera 20 kildmetros por viaje con una emision anual de

1,716,00 gramos de c0, por camion, manteniéndose constante cada afio.
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e Costo Social del C0,: El valor del kilogramo de C0, se establece en S/ 0.03,
calculado sobre la base de S/ 7.14 por tonelada de 0, . Se estima el costo social
de S/ 46.75 anualmente por vehiculo debido a la emision de 0, durante la
distribucion.

e Consumo Energético Anual: El total de energia consumida por produccion se
mantiene en 22,389 kWh anualmente. El factor de emision de co, para la energia
eléctrica es de 0.62, y el costo por kilogramo de c0, emitido debido al consumo
eléctrico es de S/ 0.027246.

e Costo Social por Consumo Energético: El costo social anual atribuido al consumo
de energia eléctrica es de S/ 378.21.

e Costo Social Total: Dados los costos de las emisiones de 0, de los vehiculosy el
consumo de energia, el costo social total por afio se estabiliza en S/ 424.96.

El Valor Actual Neto Social (VAN Social) del proyecto expresado en soles permite
mostrar un analisis econémico a cinco afios de beneficios y costos sociales. Inicialmente, el
beneficio total es de S/ 534,800 en el primer afio y aumenta consistentemente hasta alcanzar
S/ 1°737,000 en el quinto afo, reflejando posiblemente una mayor adopcion del producto o
una apreciacion creciente de sus beneficios sociales con el tiempo (ver Apéndice Z).

Los costos totales se mantienen constantes anualmente en S/ 425.00 indicando que no
existen variaciones significativas en los costos operativos o inversiones adicionales en
términos sociales. El flujo de caja social, la diferencia entre ingresos y costos totales
muestran un aumento anual, empezando en S/ 534,375 y subiendo a S/ 1°736,575 en el quinto
afio. El valor existente del flujo de efectivo futuro a una tasa de descuento del 8%, refleja el
costo de oportunidad del capital. El valor actual neto social alcanza un total de S/ 4°142,806
lo que indica que los beneficios sociales del proyecto superan sus costos ajustados por el

tiempo.
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El resultado muestra que el proyecto es una inversion socialmente rentable y

sostenible, destacando su capacidad para generar un valor social neto positivo a lo largo del

tiempo (ver Tabla 27). Asimismo, se han considerado otros indicadores para calcular los

beneficios y costos sociales del proyecto, es importante tener en cuenta otras métricas de

impacto social (ver Tabla 28).

Tabla 27
VAN Social
A0S Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5

Beneficio Total 534,800 739,900 1,041,300 1,368,900 1,737,000
Costo Total 425 425 425 425 425
Flujo de caja 534,375 739,475 1,040,875 1,368,475 1,736,575
Tasa de descuento 8%
VAN Social S/ 4°142,806
VAN Social $ 1°109,185
Tabla 28
Otros indicadores de Impacto Social

Indicador Unidad Meta
Toneladas de alimentos rescatados Toneladas métricas 50 toneladas/afio
Personas beneficiadas NuUmero de beneficiarios Unicos 50,000 personas
Porcentaje de mejora en cobertura % de comedores con abastecimiento 850¢
alimentaria regular 0
Satisfaccién de los comedores Encuesta de satisfaccion (escala 1-5) z 4.5 promedio

Toneladas rescatadas / Total

% de reduccion del desperdicio disponible en red

5% del total
disponible de
desperdicio
aprovechable
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Capitulo VIII: Decisién e Implementacién

El presente capitulo desarrolla el plan de implementacion, incluyendo el equipo de
trabajo necesario, el balance final del negocio, asi como las conclusiones y recomendaciones
finales.
8.1. Plan de implementacion y equipo de trabajo

Para el desarrollo de este acapite, se elaboré un diagrama de Gantt utilizando el MS
Project (ver Figura 6), en donde se presentan actividades agrupadas en tres fases.

8.1.1. Fase 1: Preparacion

Durante el primer mes del plan de implementacion del proyecto “Rescatando
Alimentos Pert”, se establecen las bases legales, operativas y estratégicas para su ejecucion
eficiente y sostenible. Se formaliza la empresa mediante la gestion de permisos municipales y
sanitarios, asegurando el cumplimiento normativo. Paralelamente, se disefia la logistica
operativa, incluyendo la recoleccidn, clasificacion y distribucién de alimentos, asi como la
identificacion de rutas y puntos de acopio. También se inicia la basqueda de un almacén
adecuado. Asimismo, se estructura la estrategia de financiamiento y se gestionan alianzas con
mercados mayoristas, supermercados, productores y distribuidores. Se coordinan acciones
con comedores populares y ollas comunes para organizar la entrega, y se elabora una
estrategia de comunicacion para sensibilizar a la comunidad y captar clientes, utilizando
redes sociales, medios locales y asociaciones comunitarias.

8.1.2. Fase 2: Implementacion

Durante el segundo y tercer mes del proyecto, se ejecutan las acciones necesarias para
iniciar operaciones. Primero, se habilita la infraestructura mediante el alquiler y adecuacion
de un centro de acopio que cumple con los estandares de seguridad y normativas sanitarias.
Se implementan zonas especificas para la recepcion, clasificacion, almacenamiento y

refrigeracion de alimentos.
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Luego, se adquieren equipos clave como balanzas digitales, contenedores, estanterias,
equipos de refrigeracion y vehiculos para garantizar un flujo logistico eficiente.
Paralelamente, se desarrolla la plataforma digital del proyecto, destinada a gestionar
donaciones, registrar beneficiarios y medir el impacto. En el segundo mes se disefia la pagina
web, y en el tercero se ejecutan pruebas piloto para validar su usabilidad.

Asimismo, se inicia la contratacion y capacitacion del equipo de trabajo, incluyendo
operarios, coordinadores logisticos, personal administrativo y de marketing. Las
capacitaciones abarcan temas como manipulacion de alimentos, logistica, gestion de
inventarios y buenas practicas ambientales. Finalmente, se lanza una estrategia de
comunicacion para sensibilizar a la comunidad y captar clientes, utilizando redes sociales,
medios locales y eventos comunitarios.

8.1.3. Fase 3: Operacion y Evaluacion

En la tercera fase del proyecto se inicia formalmente las operaciones, en el cuarto
mes, el centro de acopio y la logistica de recoleccién y distribucién de alimentos comienzan a
funcionar a plena capacidad. Se capacita al equipo y voluntarios en temas como manipulacion
segura de alimentos, gestion de inventarios, uso de la plataforma digital y atencion a
beneficiarios, garantizando eficiencia, trazabilidad y transparencia. Se implementan
protocolos operativos para la recepcion, clasificacion y almacenamiento de alimentos,
mientras la plataforma digital gestiona en tiempo real las entradas y salidas. Paralelamente, se
activa la logistica de recoleccion y entrega, optimizando rutas y coordinando horarios con
aliados estratégicos y beneficiarios. También se fortalecen las alianzas estratégicas y se
exploran fuentes de financiamiento y patrocinio para asegurar la sostenibilidad del proyecto.

Ademas, se implementa un sistema de evaluacién mediante indicadores clave de
rendimiento (KPIs), que permiten medir el impacto y tomar acciones preventivas y

correctivas en los procesos internos, como dashboards en la plataforma digital con KPIs
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logisticos, financieros y sociales, y encuestas de satisfaccion de servicio a comedores, aliados
y usuarios.

Finalmente, en el marco de fortalecer la estrategia de comunicacion, se desarrollaran
campafias de sensibilizacién comunitaria sobre la reduccion del desperdicio de alimentos y el
valor social del proyecto. Al finalizar esta fase, “Rescatando Alimentos Per1” establece un
modelo operativo sostenible y escalable con oportunidad de desarrollo a nivel nacional.

8.2. Conclusién

El modelo de negocio de “Rescatando Alimentos Pert” destaca por su capacidad para
mejorar la nutricion en comunidades vulnerables, reduciendo la anemia y otras enfermedades
asociadas a la desnutricién, con un impacto positivo en la salud publica de Pachacamac.
Desde el aspecto operativo, el modelo es viable, escalable y replicable, gracias a su bajo
requerimiento de infraestructura y a su base tecnolégica, que facilita la expansion. Ademas,
aprovecha los efectos de red, aumentando su valor conforme se suman mas usuarios y
aliados.

Cada hipotesis planteada ha sido contrastada con resultados concretos del modelo
financiero y operativo. Por ejemplo, se validd que el manejo eficiente de costos operativos
por debajo del 85%, considerado un punto critico para la rentabilidad, se cumple en un 81.7%
de los escenarios simulados, respaldando la hipotesis de viabilidad financiera. Asimismo, la
hipétesis sobre la disposicion del sector privado a participar mediante donaciones fue
validada con una tasa de intencion del 75%, alineandose con la propuesta de valor del
proyecto.

Los resultados del analisis financiero indicaron la viabilidad y sostenibilidad del
proyecto de negocio, toda vez que se obtuvo un VANF positivo de S/ 2°425,411 y una TIR
del 77%. Por su parte, el analisis social el proyecto indicé un VAN Social de S/ 3"142,806 y

un Indice de Relevancia Social en seis Objetivos de Desarrollo Sostenible, demostrando su
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impacto en la reduccion de la inseguridad alimentaria, el fomento del consumo responsable y
la generacion de empleo sostenible; por lo tanto, el presente modelo de negocio se considera
de caracter innovador con alto potencial de escalabilidad, expansion y sostenibilidad en el
largo plazo.

Sin perjuicio de lo anterior, el analisis presenta ciertas limitaciones que deben
reconocerse con transparencia: a) tamafio reducido de la muestra en encuestas cualitativas, lo
que puede limitar la generalizacion de resultados a otros distritos o regiones, y la
b) incertidumbre en proyecciones financieras a largo plazo, debido a variables externas como
inflacion, precios de alimentos, o cambios macroeconémicos.

A pesar de estas limitaciones, el modelo demuestra una sélida estructura técnica y
financiera. La simulacion de 10,000 iteraciones bajo escenarios conservadores, la obtencién
de un VAN positivo superior o igual a S/ 2.5 millones y una TIR del 80%, confirman su
factibilidad y escalabilidad. La flexibilidad operativa y el enfoque social del proyecto
permiten adaptarlo a nuevos escenarios, fortaleciendo su valor como solucién innovadora
ante la inseguridad alimentaria en el pais.

8.3. Recomendacion

Para fortalecer el impacto y la sostenibilidad del proyecto, se recomienda continuar
incorporando tecnologias emergentes alineadas al enfoque original del modelo. En particular,
se sugiere optimizar y escalar la plataforma digital integrando soluciones basadas en
blockchain e Internet de las Cosas (loT).

La tecnologia blockchain permitira garantizar la trazabilidad y transparencia en el
proceso de donacion, recepcion y distribucion de alimentos, fortaleciendo la confianza de los
donantes y beneficiarios. Por su parte, el 10T facilitara el monitoreo en tiempo real de
variables logisticas y sanitarias, como la temperatura de conservacion, el estado del

inventario y la localizacion de unidades moviles, optimizando la eficiencia operativa.



Figura 6

Diagrama de Gantt
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Asimismo, se propone desarrollar nuevos servicios complementarios, como asesoria
nutricional personalizada y campafias educativas en seguridad alimentaria, que refuercen el
impacto social del proyecto.

Desde una perspectiva de alianzas estratégicas, es clave consolidar acuerdos con
supermercados, mercados mayoristas y productores para asegurar un abastecimiento
constante y permitir la expansion geografica del modelo hacia zonas de alta vulnerabilidad.

Frente a posibles interrupciones en la cadena logistica, se recomienda disefiar rutas
alternas y planes de contingencia, asi como establecer convenios con operadores logisticos
secundarios para garantizar la continuidad del servicio.

En cuanto al aspecto financiero, se sugiere diversificar las fuentes de ingreso a través
de fondos sociales, alianzas con empresas privadas y portafolios de inversion con enfoque de
impacto. A la vez, se debe seguir mejorando la logistica mediante el uso de tecnologias de
monitoreo y capacitando al personal en practicas seguras y eficientes de manipulacion de
alimentos.

Finalmente, en el marco de una cultura de mejora continua, se recomienda
implementar un sistema robusto de medicion de impacto, basado en indicadores clave de
desempefio (KPIs) y mecanismos de retroalimentacion de los beneficiarios.
Complementariamente, fortalecer la estrategia de comunicacién mediante campafias de
sensibilizacion externa contribuira al posicionamiento sostenible de “Rescatando Alimentos

Per(” como una solucion social innovadora frente al desperdicio alimentario.
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Apéndice A. Lienzo Dos Dimensiones

Apéndices
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Apéndice B. Maqueta Problema Social Relevante
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Apéndice C. Guia de Encuesta

Beneficiarios:
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Clientes:
ENCUESTA
Nombres y apellidos: Edad:
Estado civil: Distrito: Lugar de nacimiento:

¢ Cual es su nombre, edad y ocupacion actual?

i En qué sector o rubro desarrolla principalmente su actividad economica?

£ Qué papel jJuega la responsabilidad social o sostenibilidad en sus decisiones de donacién?

¢+ Con qué frecuencia realiza donaciones de alimentos u otros bienes?

¢ Qué factores considera mas importantes al elegir una organizacién a la cual donar?

£ Qué dificultades ha encontrado en experiencias anteriores al realizar donaciones?

¢ Cuenta con un equipo o persona encargada de la gestion de donaciones en su organizacion?
¢ Como influye |a opinion de su circulo social o red profesional en sus decisiones de donar?

¢ Qué nivel de trazabilidad o reportes espera recibir después de concretar una donacion?

¢De qué manera cree que su contribucion podria generar mayor impacto en comunidades vulnerables?
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Proveedores:
ENCUESTA
Mombres y apellidos: Edad:
Estado civil: Distrito: Lugar de nacimiento:

& Cudl es su nombre, edad y cargo dentro de la empresa o negocio?

A qué tipo de productos alimenticios se dedica principalmente?

¢ Con qué frecuencia se generan excedentes o productos préximos a vencer en su negocio?
¢ Qué destino les da actualmente a esos excedentes?

¢ Qué obstaculos encuentra para canalizar estos productos hacia causas sociales?

¢ Qué importancia le da su empresa a las practicas de responsabilidad social y sostenibilidad?
¢ Como se organiza internamente la logistica para gestionar productos no vendidos?

¢, Qué influencia tienen sus relaciones con otras empresas o gremios en |la toma de decisiones para
donaciones?

¢ Qué tan relevante considera la existencia de un sistema de trazabilidad y reconocimiento social al donar?

¢ Qué condiciones o incentivos le motivarian a canalizar sus excedentes a comedores populares u ollas
comunes de forma constante?



Apéndice D. Lienzo Meta -Usuario

El es Mario (Beneficiario)
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El es Fernando (Cliente)
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El es José (Proveedor)
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Apéndice E. Mapa de la experiencia de usuario del producto

Beneficiarios:
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Clientes:
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Proveedores:
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Apéndice F. Lienzo 6x6
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Apéndice G. Matriz Costo - Impacto
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Apendice H. Lienzo Blanco de Relevancia
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Apéndice I. Lienzo propuesta de valor
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Apéndice J. Ventana de inicio de pagina web “Rescatando Alimentos Peru”

Accesible en el siguiente enlace: https://rescatandoalimentos.com/
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https://rescatandoalimentos.com/
https://rescatandoalimentos.com/

Apéndice K. Pestafia de Ingreso de Cotiza tus Paquetes.
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Apéndice L. Lienzo del modelo de negocio
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Apéndice M Formulacion de Hipdtesis e Identificacion de la Critica
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Apéndice N. Tarjeta de Prueba (Strategyzer) de Intencion
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Apéndice N. Encuesta de la Hip6tesis 1 (H1):

ENCUESTA 01 -PROVEEDORES MAYORISTAS DE ALIMENTOS (HI1)
Objetivo: Idantificar la disposicion dz los provesdores maveristas a vender productos con
fechas proximas de vencimisnto a pracios raducidos bajo condicionss logisticas especificas.
Datos del encuestado:

+ Emprasa:

# Cargo:

# Tiempo znelmbro: anos

# Tealafono/Email d= contacto:

Preguntas cerradazy abiertas:
1. ;Estaria dispuesto a vender productos con fechas de vencimiento proximas (dentro
de loz proximos seiz mezez) a un precio reducido”
o 51
o Mo
o Depends (aspecifiqusa):

!‘-J

;Queé condiciones conzidera necezarias para acceder a este tipo de modelo? (puzds
marcar mas dauna)

o Logistica eficients (transporte, almacenarmisnto, distribucion)

o Volumen minimo d= compra assgumdo

o Pago inmediato

o Cartificacion dal dactine da los productos

o Ofro:

1. i;Leresaltaria atil formar parte de una red gue le ayode a monetizar ezstos
productos gue habitnalmente descarta?
o 81
s HNo

o Talwvez dspendiendodslas condiciones



Apéndice O. Tarjeta de Prueba (Strategyzer) de Usabilidad (H2)

lo siguiente:
Examinar el interés de personas y empresas en s |la proporcion de participantes que

financiar alimentos préximos a vencer para donarlos donarian de manera recurrente
bajo un sistema trazable. .

Ls porenci asigrada (escal 1-5)a

sistema de trazabilidad y transparencia.

Personas naturales y empresas privadas financiaran la compra El valor promedio dispuesto a donar por
de alimentos con fechas préximas de vencimiento si el sistema paguete individual.
asegura trazabilidad y transparencia del uso de los fondos.

La diferencia de intencidn entre personas y
empresas.

@ 4 mencs el 70% de los participantes

(personas presas, ifisstan
percepcion de impacto social, valoracion del reporte :is;x:sidénd:ﬁn:;ael rgodelrgm s
de trazabilidad y frecuencia esperada de )
participacion. También se simuldla entrega de un
paquete de alimentos para mostrar el modelo @ E| 80% puntiian con =4 la importancia de
operativo. trazabilidad.

@ 12s del 50% estarian dispusstos a donar
mas de S/10 por paguete individual.

@ Scoetectan insights clave para segmentar
eltipo de donante ideal.
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Apéndice P. Encuesta de la Hipotesis 2 (H2):

ENCUESTAD2 - PERSONAS NATURALES Y EMPRESAS PRIVADAS (H2)

Objetvo: Validarla mtencion de financiar alimertos proxXitnos a Vencer para comedores

populares bajoun modelo de trazabilidadw transparencia.

Datos del encuestado:

Tipo de encuestado:

o Persona MNatural

o PFepresentarte de Empresa
Nombre/Fazon Social:

Email:

Cargo (=i aplica):

Preguntas cerradas v abiertas:

1.

b4

Estaria dispuesto a financiarla compra de alimentos proximos a vencer para su
distribucion en comedores populares?

o S8

o Mo

o Talwesz
LQme tan importante es para usted gue el sistema le brinde trazabilidad v reportes
de impacto de su contribucion?

o Niuy importante

o Algo importante

o Pocommportamnte

o MNada importante
sParticiparia periddicamente en este tipe de programa silos resultados se
infermaran de manera clara ¥ continua 7

o 5i, mensuabmernts

o 5i,zolo porcampaiias

o IMNolo tengo claro atin

o Mo participaria
. Qué monto estimade estaria dispuesto a donar por paguete individual de|
alimentos?

o 8710

o 8725

o 8/50
o Oiromonto:
o

Deébito automatico
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Apéndice Q. Tarjeta de Prueba (Strategyzer) de Factibilidad

lo siguiente:
Evaluarsi el presupuesto asignado a marketing e« la probabilidad de alcanzar los

m&:?lza metas de caplacion y sostenibilidad indicadores de captacion de clientes y
§ donantes.

Grupo 1 MBA185 — Rescatando Alimentos Peri

El punto de equilibrioc esperado y su
sensibilidad ante variaciones

Una asignacion estratégica del presupussto de marketing serd presupuestales.

clave para alcanzar los objetivos de crecimiento del modelo y
garantizar su sostenibilidad financiera El ratio de conversian promedio esperado

por canal.

El Retorno sobre la Inversion en marketing
(ROMI).

realizamosuna simulacion de Montecarlo con 10,000

iteraciones, en la cual se introdujeron variables como

retorno por campafia, costo por adguisicion, y

fidelizacion. 82 incluyeron distintas proporciones de @ |5 probabilidad de it en la simulacion
presupuesto asignado a canales digitales, eventos a5 =B5%,

comunitarios y acciones con donantes.

@ presupuesto se justifica con un ROMI
=21.5x.

o Selogra captar al manos 2,000
clientes/donantes en los primeros 12
meses con el presupuesto planteado.
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Apéndice R. Tarjeta de Prueba (Strategyzer) de Viabilidad

lo siguiente:
=« FEIVAN en cada escenaria.

Walidar gue &l modelo mantiens rentabilidad
financiera en distintos escenarios. El ratio de rentabilidad (IR) y el periodo de

Grupo 1 MBA185 - Rescatando Alimentos Perd

recuperacion (PR).

La consistencia en resultados positivos
bajo sensibilidad de +15% en precios y
costos.

econdmico, &l proyecto mantendrd un VAN positivo superior a

2,000,000

s?ilml.la'mcg L:so";::'iel;sﬁ wrs::uroaldr:reg(bi: * @ £/ VAN promedio = /2,000,000
captacion, alto costo logistico), base (valores
esperados), y optimista (expansion rapida). En cada @ cnnina 1o el VAN .
uno, se proyectd flujo de caja por 5 afios, n ningln escenario es negativo
considerando reinversion del 10% anual.
@ £ periodo de recuperacion es =3 afios en
al menos dos escenarios
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Apéndice S. Tarjeta de Prueba (Strategyzer) de Viabilidad
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Apéndice T. Persona de la marca “Rescatando Alimentos Peru”
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Apéndice U. Presupuesto de Marketing

Ano 1 Afo2 Afo3 Afo4 Afob

GESTION DE MARCA 180,071 125,412 70,794 99,492 137,787
EVENTOS Y ACTIVACIONES 70,951 49,415 27,894 39,202 54,291
Evento 1 14247 9,923 5601 7,872 10,902
Evento 2 21,371 14,884 8,402 11,808 16,353
Activos para eventos 9,973 6,946 3,921 5,510 7,631
Auspicios eventos externos 6,839 4,763 2,689 3,779 5,233
Presencia en ferias 18,521 12,899 7,282 10,233 14,172
CAMPANA LANZAMIENTO 17,097 11,907 6,721 9,446 13,082
Creatividad 4,274 2,977 1,680 2,362 3,271
Produccion 4,274 2,977 1,680 2,362 3,271
Medio digitales 8,548 5954 3361 4,723 6,541
SERVICIOS DIGITALES 6,877 4,789 2,704 3,800 5,262
Mailchimp 2,257 1,572 887 1,247 1,727
Shutterstock 418 291 165 231 320
Google Ads 3,418 2,381 1,344 1,889 2,616
Passkit 406 283 160 224 311
QR Generator 69 48 27 38 53
Zapier 308 214 121 170 235
MANTENIMIENTO REDES SOCIALES 69,757 48,583 27,425 38,542 53,377
Gestion de redes sociales (agencia) 34,195 23,816 13,444 18,894 26,166
Publicidad Digital 17,097 11,907 6,721 9,446 13,082
) Creacién de contenido organico (reels, recetas, 9,017 6,906 3809 5479 7,588
Pauta Digital para campafias fechas especiales} 8,548 5,954 3,361 4,723 6,541
EMBAJADORES / INFLUENCERS 11,113 7,740 4,369 6,140 8,504
Embajadores (canje en productos) 11,113 7,740 4,369 6,140 8,504
MERCHANDISING 4,276 2,978 1681 2,363 3,272
Mandiles, gorros, tablas 4,276 2,978 1,681 2,363 3,272
TRADE MARKETING 131,097 91,304 51,540 72,433 100,313
Viniles en Locales 5,573 3,881 2,191 3,079 4,264
Viniles en anaqueles 2,786 1,941 1,095 1,539 2,132
Pizarras exteriores 5,573 3,881 2,191 3,079 4,264
Cupones / papeleria 8,362 5,824 3,288 4,620 6,399
Activaciones en puntos de venta 6,967 4,853 2,739 3,850 5,331
Distribuidores 53,451 37,226 21,014 29,533 40,900
Fondo de MKT 12,356 8,605 4,858 6,827 9,454
Otras acciones de distribuidores 36,023 25,089 14,162 19,903 27,564

TOTAL 311,168 216,715 122,335 171,926 238,100




Apéndice V. Inversién Tangible
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CAPEX Afo0 Affiol Afc2 Afo3 Afo4 Afo 5
Alquiler por 6 meses 18,000

Laptops 7,000

incustiales 26,000

2 envolvedora de Palets 25,453

1 camara frigorifica 35,000

mesas de acero 26,000

4 mesas de acero 26,000

incustiales 26,000

2 envolvedora de Palets 25,453

Total 102,453 0 35000 77,453 0 0




Apéndice W. Inversion intangible

Costo anual de puestos de trabajo

< - : Costo Mensual  Costo Anual
Area / Servicio Cantidad de Personas s/ s/
Operaciones 5 2,106 126,360
Avrea Financiera 2 3,000 72,000
Nutricion 1 2,500 30,000
SerV|C|(_J de Contabilidad 1 2,000 24,000
(Tercerizado)
SerV|C|(_J de Seguridad 1 2,500 30,000
(Tercerizado)
SerV|C|c_) de Limpieza 1 1,770 21,240
(Tercerizado)
Supervision de Planta 1 2,500 30,000
Investigacion y Desarrollo 1 3,500 42,000
Capacitacion 1 3,000 36,000
22,876 411,600
Detalle de costos intangible preoperativos
Descripcion posto ot
P (S))

Portal Web 8,000.00

I\/_Ia_ntenlmlento y/o soporte de plataforma 200.00

digital

Constitucion de Empresa 5,000.00

Registro INDECOPI 2,000.00

Total

15,700.00
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Apéndice X. Flourishing Business Canvas
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Apéndice Y. Modelo de Negocio: Evaluacion de Encaje Producto — Mercado

TAN
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Apéndice Z. Estimacion del flujo de beneficios sociales y costos sociales

Estimacion del flujo de los beneficios sociales

Total clientes atendidos 200 300 3200 300 300
Cantidad de empleos directos ] 12 18 24 30
Cantidad de empleos indirectos 20 30 40 50 60
Valor promedio de salario minimo 12,600 12,600 12,600 12,600 12,600
Ingreso por informes de gestion (semestral) 84,000 117,600 165,600 232,800 321,600
Ingreso por capacitaciones 88,000 93,100 144,900 203,700 281,400
Total beneficios social 534,800 739,900 1,041,300 1,368,900 1,737,000

Estimacion del flujo de los costos sociales

Clientes atendidos 300 300 300 300 300
Valor del kg de emision de CO2 /7.14 5 ton CO2) 0.03 0.03 0.03 0.03 0.03
Emision de CO2 (g/km) por vehiculo 143.00 143.00 143.00 143.00 143.00
Km recorrido por cada vehiculo (1 viaje) 20.00 20.00 20.00 20.00 20.00
Emisién CO2 (g) por vehiculo 1,716,000 1,716,000 1,716,000 1,716,000 1,716,000
Total costo social 1 (distribucidon) 46.75 46.75 46.75 46.75 46.75
Consumo energético anual total 22,389 22,389 22,389 22,389 22,388
Factor emisiaon CO2-energia eléctrica 0.62 0.62 0.62 0.62 0.62
Costo emision de CO2 Soles /kg de CO2 0.027246 0.027246 0.027246 0.027246 0.027246
Total Costo Soclal 2 [consumo energla eléctrica) 378.21 378.21 378.21 378.21 378.21
Costo social 424.96 424.96 424.96 424.96 424.96
COSTO TOTAL 424,96 424,96 424.96 424.96 424,96
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Horas de Dias de Consumo
o . . o o Consumo Consumo

Nombre de la Maquina Potencia (W] Potencia (kW) Operacion Operacion o Mensual

T Diario (kWh]) Anual (kWh])
Diarias Mensuales {kwWh)
Equipos moviles (celulares) 20 0.02 8 26 0.16 4.16 50
Equipos de CoOmputo 600 0.6 8 26 4.8 124.8 1,498
Impresora 300 0.3 8 26 2.4 62.4 749
Congeladoras de frutas 750 0.75 8 26 6 156 1,872
Maquinaria envolvedora de Palets 3,300 3.3 8 26 26.4 686.4 8,237
Maquinaria camara frigorifica 4,000 4 8 26 32z 832 9,984
22,389
Calculos:

Consumo Diario (kWh): Potencia (kW) x Horas de Operacién Diarias.
Consumo Mensual (kwh): Consumo Diario x Dias de Operacién Mensuales.
Consumo Anual (kWh): Consumo Mensual x 12.
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Apéndice AA. Lienzo ExO



