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Resumen Ejecutivo

La presente tesis aborda el problema del desperdicio de alimentos en el sector de
consumo masivo en Peru. En Perq, se desechan 12.8 millones de toneladas de alimentos cada
aflo, con un impacto significativo en la contaminacion y la pérdida econdmica. La falta de
planificacion y la eliminacion inadecuada de estos productos exacerban el problema. En la
actualidad, el mercado de consumo masivo en Peru esta en recuperacion, con una creciente
adopcion del e-commerce y existe una tendencia hacia la busqueda de opciones econdomicas y
un interés creciente por el cuidado del medio ambiente.

El resultado del estudio realizado en Lima Metropolitana indican la disposicion por
parte del oferente y adquirente para comprar productos de ocasion y un interés en el cuidado
del medio ambiente. Si bien existen varias plataformas que ofrecen servicios de delivery y
compra en linea, ninguna tiene el enfoque en rescate de productos. Ante ello, se propone una
solucion innovadora a través de una plataforma digital llamada "Al Reskate", que busca
conectar a vendedores con productos proximos a su fecha de vencimiento o con baja rotacion
con consumidores interesados en adquirir estos productos a precios reducidos. Esta
plataforma ofrece funcionalidades como la visualizacidon de productos, puntos cercanos,
métodos de retiro y opciones de pago.

El modelo de negocio tiene un enfoque en la sostenibilidad y la economia circular, se
alinea con el ODS 12, por buscar una gestion ambientalmente racional de los desechos y
promocionar practicas sostenibles. El analisis financiero muestra una utilidad neta positiva y
con un VAN de S/ 47546,731 Soles y una TIR de 110%. Adicional a ello, se proyecta un

VAN Social de S/937,210 Soles.
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Abstract

This thesis focuses on addressing the problem of food waste in the mass consumption
sector in Peru, as food waste is a critical issue affecting both the environment and the
economy. In Peru, 12.8 million tons of food are discarded yearly, causing significant
environmental pollution and economic loss. The lack of planning and inadequate disposal of
these products exacerbate the problem. It is worth noting that the mass consumption market
in Peru is recovering, with the growing adoption of e-commerce a trend towards seeking cost-
effective options, and an increasing interest in environmental care.

The results of the study conducted in Metropolitan Lima indicate a willingness on the
part of both suppliers and buyers to purchase near-expiration or low-rotation products,
alongside an interest in environmental care. Although several platforms offer delivery and
online shopping services, none focus on rescuing products. In response, an innovative
solution is proposed through a digital platform called "Al Reskate," which aims to connect
sellers with products nearing their expiration date or with low turnover to consumers
interested in purchasing these products at reduced prices. This platform offers features such
as product visualization, nearby points, pickup methods, and payment options.

The business model emphasizes sustainability and the circular economy, aligning with
SDGs 12.4 and 12.6, which seek environmentally sound waste management and promote
sustainable practices. The financial analysis shows a positive net profit with a Net Present
Value (NPV) and Internal Rate of Return (IRR) of S/ 4,546,731 Soles and 110%,

respectively. In addition to that, a Social NPV of S/937,210 Soles is projected.
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Capitulo I. Definicion del Problema

El capitulo se centrara en identificar y analizar de manera detallada los aspectos
criticos que justifican la necesidad y relevancia de la solucion que se propondra en esta tesis.
1.1. Contexto del Problema a Resolver

Una persona debe cubrir necesidades basicas para vivir, siendo dos de las principales
la alimentacion e higiene, ante lo cual, muchas empresas han dedicado su propdsito y mision
a la fabricacion de bienes de consumo masivo para satisfacer dichas necesidades. Sin
embargo, surge un problema cuando existe una planificacion deficiente de la demanda por
parte de los productores, o aparecen factores que la alteran, pues los productos que no se
logran consumir antes de su fecha de expiracion se convierten en desperdicios que ocasionan
contaminacion al medioambiente cuando se destruyen.

De acuerdo con la FAO (2014), se producen desechos de alimentos a nivel de toda la
cadena de valor. En América Latina el 28% se genera durante el proceso productivo; el 17%
en plaza y distribucion, el 22% en el proceso logistico y el 6% en otros procesos de la cadena.
Asimismo, segun el Banco de Alimentos del Pert (2021), cada afio se desperdician 12.8
millones de toneladas de alimentos. De este total, casi el 50% son frutas y vegetales, que
representan una pérdida de 5.6 millones de toneladas. El diferencial estaria asociado a
productos perecibles con tiempos cortos de vida.

1.2. Presentacion del Problema a Resolver

La dificultad que origina la generacion de este tipo de desperdicios es que las formas
mas comunes que tienen las empresas para su eliminacion, no son respetuosas con el medio
ambiente. Tal es el caso de la utilizacion de vertederos o las incineraciones controladas.

Segtin el MIDAGRI (2023) el 8% de la contaminacién por gases de efecto
invernadero en el mundo es atribuida al desperdicio de alimentos. Por un lado, las

incineraciones controladas son una técnica de tratamiento de residuos que modifica la



composicion de los productos a través del calor convirtiéndolo en emisiones de CO2, que son
altamente toxicas al medio ambiente (Greenpeace, 2023). Asimismo, un vertedero es una
instalacion de eliminacion que se destina como deposito de residuos en superficie o bajo
tierra (REDISA, 2009), y, segiin la WWEF, estos se pudren y producen CH4, un gas de efecto
invernadero muy dafiino.

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

La generacion de este tipo de desechos, constituye un problema critico y con alta
importancia social por la contaminacién que generan. Actualmente, existe una gran la
dificultad para encontrar alguna alternativa que permita colocar de manera inmediata en el
mercado, articulos que se encuentren proximos a su fecha de caducidad y que atn puedan ser
aprovechados por los consumidores para evitar su desperdicio y posterior destruccion.
Encontrar alternativas para detener el desperdicio es una obligacion mas que una necesidad,
sobre todo, por las graves consecuencias que podrian estar ocasionando las técnicas comunes
para tratamiento de residuos solidos, en la sociedad y las generaciones futuras.

De acuerdo a GAIA (2005), la incineracion y los rellenos sanitarios no son la solucion
adecuada, solo transfieren el problema a otras poblaciones y a generaciones futuras por no
responsabilizarse de sus corrientes de residuos y fabricar productos que no pueden reciclarse
con facilidad. Asimismo, de acuerdo al Banco Mundial (2018), la mala gestion de los
desperdicios est4 ocasionando la contaminacion de los océanos, inundaciones, transmision de
enfermedades y aumento de males respiratorios originados por la quema, lo cual dafia a los
animales que se alimentan de desperdicios, y merman el desarrollo econdmico. Finalmente,
atender este problema est4 asociado al alcance de los objetivos que propone la ODS 12 de
Produccion y Consumo Responsable, especificamente en las metas de los puntos 12.2, 12.3,

12.4 y 12.6 (INEI, 2023), y la ODS 11 Ciudades y Comunidades Sostenibles en la meta 11.6.



Capitulo I1. Analisis del Mercado

En este apartado se abordara una descripcion sobre el mercado nacional de consumo
masivo que existe y la relevancia que ha tomado el e-commerce en esta industria. Ademas, se
mostrara la tendencia creciente de consumidores peruanos que prefieren comprar por internet,
la preocupacion de la industria por el medio ambiente y el impacto que genera.

2.1. Descripcion del Mercado o Industria

Segtin “El Peruano”, el sector de consumo masivo en Pert ha ido recuperandose de
los estragos que dejo la pandemia de una forma lenta, pero segura; sin embargo, este ha
sufrido varios cambios irreversibles a raiz de este acontecimiento. Asi, por ejemplo, existe
una tendencia del publico a buscar opciones mas econdmicas de los bienes que adquieren
como medida de reduccion de su gasto mensual. Asimismo, otra tendencia que dejo la
pandemia del COVID-19 fue la aceleracion de adopcion del e-commerce o comercio
electrdnico.

Segun IPSOS (2023) en el 2023, el 57% de la poblacion adulta del Pert indicé ser
comprador por internet y uno de los principales rubros de compras online fue el de
alimentacion. Solo en el 2022 crecié 30% logrando movimientos de US $12,300 millones de
dolares segun Reporte Oficial de la Industria Ecommerce en Pert 2022-2023 de la Camara
Peruana de Comercio Electronico (Capece). Otras fuentes como Statista proyectan un
incremento en el Perti de 80% en los siguientes cinco afios. Las PYMES han logrado
identificar este canal, como un canal econémico que llega a millones de personas, acercando
sus productos al consumidor final. Asimismo, Guana et al (2017), en su articulo “Tendencias
del uso de las tecnologias y conducta del consumidor tecnologico”, se menciona que los
consumidores digitales han desarrollado nuevos habitos de consumo debido a la evolucion de

las nuevas tecnologias y de la comunicacion.



Por otro lado, en la actualidad, la industria de consumo masivo cada vez se encuentra
mas preocupada por las consecuencias que generamos los humanos en el medioambiente.
Segun la consultora Kantar (2023), la preocupacion de los peruanos por el medio ambiente
creci6 en el 2023, es asi que los eco actives, que son los que muestran gran inquietud
medioambiental, pasaron de de 10% a 16%. Asimismo, los eco considerers, quienes le toman
importancia al tema medioambiental pero aun no toman acciones concretas sobre ello,
crecieron de 36% a 38%.

2.2. Analisis Competitivo Detallado

En el pais, el rubro de aplicaciones de alimentos es bastante competitivo e innovador,
cada uno de ellos busca distinguirse para mejorar la experiencia del usuario, tomando en
consideracion diferentes cualidades como: la simplicidad de uso, velocidad y fiabilidad,
promociones, confianza en los medios de pago, etc. Esto acompanado de la modificacion en
los habitos de consumo del consumidor versus un escenario prepandemia abri6 la puerta a
distintos negocios enfocados sobresalir. Tal es el caso de las siguientes empresas:

Tabla 1

Cuadro Comparativo de Competidores Directos en el Mercado

Criterio Aplicacion Cirkula

Descripcion Es una aplicacion web que permite adquirir, principalmente, comidas
preparadas proximas a su fecha de caducidad a precios rebajados, con la
finalidad de dar una ultima oportunidad a estos productos antes de
proceder a desecharlos.

Ubicacion Lima Metropolitana

Propuesta de valor Cirkula busca conectar a consumidores conscientes con vendedores
responsables, la plataforma ayuda a reducir el desperdicio y optimizar
los recursos. Ademas, promueve un modelo de consumo mas consciente
y sostenible para el futuro.

Productos ofrecidos Cirkula ofrece servicio de compra y delivery de productos en
restaurantes y algunas tiendas (organicas, naturales, productos generales)

Medio de distribuciéon  Aplicaciéon movil




Tabla 2

Cuadro Comparativo de las Alternativas Sustitutas en el Mercado

Criterio LlamaFood Pedidos Ya Cornershop by Uber Rappi

Descripcion  Plataforma en linea que ofrece un servicio Plataforma en linea que facilitaa  Aplicacion que facilita compras en Plataforma virtual compuesta por una
diferenciado de entrega de comida y que los usuarios la orden y entrega de  supermercados y otras tiendas, aplicacion para equipos portatiles y una
también consta de una aplicacion para comida preparada, de consumo entregandose a domicilio. web a través de la cual los socios
dispositivos moéviles. Cuenta con una masivo u otro, a domicilio desde comerciales ofrecen y venden productos y/o
plataforma tecnoldgica de ultima una amplia variedad de servicios para que ser comprados por los
generacion para dar soporte y estan restaurantes y establecimientos. Usuarios/Consumidores finales.
autorizados por MINSA.

Ubicacion Lima, Trujillo, Huacho, Huancayo, La empresa cuenta con mas de Lima y Arequipa. Lima, Arequipa, Trujillo, Cusco, Piura,
Chimbote, Huaral, Barranca, Huanuco, 200 colaboradores a nivel Chiclayo, Ica y Huancayo.
Chosica, Huaraz, Ayacucho, Cajamarca. nacional y las operaciones estan

presentes en 21 ciudades del Perti.

Propuesta Entregar los pedidos de comida en un Consiste en entregar cada vez mas  Buen producto digital, promesa de Llegar a ser la super app de América

de valor tiempo estimado de 40 minutos, asi mismo rapido a los usuarios, en la forma  entrega de 60 minutos y atencion Latina, ofreciendo servicios de diferentes
permite hacer un seguimiento real del en que esperan su orden especializada post entrega empresas en una sola plataforma.
pedido, desde la preparacion hasta la (respuesta en 5 minutos)
entrega en la ubicacion seleccionada.

Productos Servicio de delivery en restaurantes, Restaurantes, farmacia, Servicio de compra y delivery de Servicio de delivery de restaurantes y

ofrecidos supermercados y licorerias. supermercados, tienda, bebidasy ~ productos a distancia en supermercados, licor, farmacia, rappi travel,

mascotas supermercados, farmacias y otros rappi mall, rappi favor, E - commerce
establecimientos comerciales. (hogar, belleza, florerias, etc.).
Medio de Aplicacion movil y/o sitio web. Aplicacion movil y/o sitio web. Aplicacion movil y/o sitio web. Aplicacion movil y/o sitio web.

distribucion




Capitulo III. Investigacion del Usuario

En este apartado se busca entender a los potenciales clientes, tanto adquirientes como
oferentes. Para ello, se realizaron entrevistas a 20 usuarios por el lado de los adquirientes y
ocho negocios por el lado de los oferentes, con el objetivo de identificar sus patrones de
compra y venta de productos de consumo masivo. De este andlisis se obtuvo informacién
fundamental, analizada en los Lienzos de Meta Usuario y en el Mapa de Experiencia.

3.1. Perfil del Usuario

Para poder conocer a los usuarios (oferente y adquirente) se realizaron entrevistas de
profundidad, instrumento de exploracion cualitativa que busca entender opiniones,
perspectivas, experiencias y motivaciones de las personas entrevistadas. En primer lugar, se
formularon dos cuestionarios para proceder con las entrevistas y se definio la fecha y hora de
cada una de ellas. La finalidad era identificar y conocer a detalle a los potenciales clientes
(Adquirentes y Oferentes). La herramienta permitira entrar de manera profunda para entender
la experiencia y necesidades de los usuarios por medio de una conversacion detallada.

A continuacion, con las respuestas obtenidas, se continud con la elaboracion de los
lienzos meta usuario, herramienta que permite ordenar las necesidades, deseos y expectativas
de los usuarios para una mejor comprension. Como resultado se obtuvo que el usuario meta
potencial a nivel del adquiriente, son personas que estan dispuestas a comprar productos a
precios de ocasion, que se interesan por el cuidado del medio ambiente y como sus acciones
pueden afectar a las siguientes generaciones. Por otro lado se obtuvo que el usuario meta
potencial a nivel del oferente se interesa en exhibir o poner a disposicion sus productos de

proximos a vencer a través de un aplicativo exclusivo para este fin.



Tabla 1

Guia de Entrevistas Adquiriente

Grupo

Pregunta

Sustento

1.- Datos Personales

2.-Habitos de Consumo

3.-Inclinacion de compra y factores
de eleccion de métodos de compra

4.- Preocupacion por el medio
ambiente

(Cual es su distrito de residencia?

(Que edad tiene?
(Cual es tu profesion?

(Tienes hijos? Indicame el nimero de hijos que hay en tu familia.

(Con qué frecuencia compras productos alimenticios?

(Qué tipo de tiendas prefieres para comprar alimentos?

(Te interesan las Ofertas y/o descuentos?
(Te interesa el valor nutricional de los
alimentos que compras?

(Cuando realizas tus compras? ;Te lo recomiendan tus familiares?

(Qué tipos de productos alimenticios cercanos a su fecha de vencimiento
preferirias comprar? (por ejemplo, lacteos, carnes, pan, productos enlatados, etc.)

Si compraras alimentos en linea, ;Qué factores consideras mas importantes al
elegir un sitio web o plataforma de compra?

(Sueles seguir a marcas de alimentos en redes sociales o suscribirte a boletines
informativos?
(Parte de tu decision de compra se basa en el potencial ahorro econdémico?

(Te preocupa la proteccion del medio ambiente? ;Por qué?

(Comprarias productos que contribuyan a cuidar el medio ambiente? ;Por qué?

Si hubiera alguna accion para reducir el impacto de destruccion de productos en las

empresas. {Ayudarias a fomentarlo?

Poder conocer las caracteristicas de los entrevistados para definir el
perfil de los potenciales usuarios.

Conocer los habitos de consumo de los entrevistados para poder
relacionarlos con el problema, conocer los canales habituales que
usan y asi entender sus preferencias. Por otro lado, entender que
hace y que necesitan hacer los entrevistados para la obtener
productos de ocasion.

Entender qué dice, qué piensa y qué siente el entrevistado sobre las
alternativas productos de ocasion y métodos de compra. Conocer
cuales son sus inquietudes y como mejoraria el sistema actual

Entender que siente el entrevistado con respecto al impacto en el
medio ambiente que genera el desperdicio de productos de consumo
masivo.




Tabla 2

Resultados Grupol

Pregunta Resultado
(Cual es su distrito de residencia? El 51% pertenece a los distritos de Barranco Miraflores y San Miguel,
(Que edad tiene? El 73% tiene un rango de edad entre 26 y 45 aflos.
(Cual es tu profesion? E118% son administradores, el 15% atienden clientes, el 15% tiene negocio propio y el resto tiene profesiones variadas.
(Tienes hijos? Indicame el nimero de hijos que hay en tu familia. E1 52% tiene hijos en edades escolar y el 48% no tiene hijos.
Tabla 3

Resultado Grupo 2

Pregunta Resultado
(Con qué frecuencia compras productos alimenticios? El 50% realiza compras semanales, el 24% diario, el 5% quincenal y el resto cada 2 o 3 dias.
(Qué tipo de tiendas prefieres para compr<ar alimentos? El 68% prefiere comprar en supermercados, el 16 % en mercados locales y el resto en tiendas cercanas de barrio.
(Te interesan las Ofertas y/o descuentos? El 77% le interesan productos con precios rebajados, 16% le interesa a veces y el resto no le interesa.
(Cudando realizas tus compras? ;Te lo recomiendan tus familiares? El 57% se lo recomienda a los familiares y el 43% no.
Tabla 4

Resultado Grupo 3

Pregunta Respuesta

(Qué tipos de productos alimenticios cercanos a su fecha de vencimiento El1 39% prefieren productos enlatados, el 15% prefieren panes, el 13% lactes, el 11% carnes, el
preferirias comprar? (por ejemplo, lacteos, carnes, pan, productos enlatados, etc.) resto cualquier tipo de productos.

Si compraras alimentos en linea, ;Qué factores consideras mas importantes al elegir un El 17% considera que un sitio web es un factor importante de compra, el 11% no compra en
sitio web o plataforma de compra? linea, el 14% precio y calidad, el 7% la marca y tiempos de entrega, el resto respuestas varias.

(Parte de tu decision de compra se basa en el potencial ahorro econdémico? El 70% basa su compra en buscar ahorros y el 30% no.




Tabla 5

Resultados Grupo 4

Pregunta Respuesta
(Te preocupa la proteccion del medio ambiente? ;Por qué? E196% se preocupa por el medio y el 4[% les da lo mismo.
(Comprarias productos que contribuyan a cuidar el medio ambiente? ;Por qué? E1 99% esta interesado en fomentarlo.

Si hubiera alguna accion para reducir el impacto de destruccion de productos en las empresas.
(Ayudarias a fomentarlo?

Tabla 6

Guia de Entrevistas Oferente

Grupo Pregunta

Sustento

(Cual es el nombre de la empresa en la que trabajas?
(Qué cargo ocupas en la compaiiia?
(En qué distrito se ubica la empresa en la que trabajas?

1.- Datos Personales

(Con qué frecuencia tienen productos proximos a vencerse?

(Como manejan actualmente estos productos (descuentos, donaciones, descartes,
etc.)?

(Qué desafios enfrentan con las devoluciones de productos proximos a vencerse?
(Qué hacen con los productos que no se venden antes de su fecha de vencimiento?

2.-Inventario y Logistica

Poder conocer las caracteristicas de los entrevistados para definir el
perfil de los potenciales oferentes.

Conocer el manejo de inventarios y todo lo relacionado con la parte
logistica para poder relacionarlos con el problema, conocer los
canales habituales que usan. Por otro lado, entender que hace y que
necesitan hacer los entrevistados para exponer sus productos de baja
rotacion o proximos a vencerse.



3.-Precios y descuentos

4.- Logistica y entrega

5.- Marketing y Promocion

6.- Expectativas y Satisfaccion

(Manejan descuentos para vender productos que se encuentren proximos a su fecha
de caducidad o que tengan baja rotacion?
(Como perciben los clientes las ofertas de productos proximos a vencer?

(Qué opciones de entrega ofrecen actualmente (recogida en tienda, entrega a
domicilio, etc.)?

(Qué ideas o soluciones innovadoras ha considerado la empresa para reducir el
desperdicio de alimentos proximos a vencer?

(Cuales son sus expectativas al vender productos proximos a vencerse?
(Han implementado alguna innovacion reciente para mejorar la venta de productos
proximos a vencer?
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Entender como manejan sus politicas de precios y descuentos, qué
piensa el entrevistado sobre los descuentos de productos de baja
rotacion y proximos a vencerse. Conocer cuales son sus inquietudes
y como mejoraria el sistema actual

Entender que opciones de entrega manejan actualmente

Entender como el entrevistado maneja ideas o soluciones antes la
problematica de tener productos de baja rotacion y préximos a
vencerse. Conocer cuales son sus inquietudes.

Entender cual es la expectativa de los oferentes con respecto a
como vender sus productos, cantidades, ganancias y reduccion de
gastos.

Tabla 7

Resultados Grupo 1

Pregunta

Resultado

(Cual es el nombre de la empresa en la que trabajas? La Bodeguita, Tineda Mi Jesus, Metro, etc

(Qué cargo ocupas en la compafiia?

Gerente, vendedor, duefio de tienda

(En qué distrito se ubica la empresa en la que trabajas? Surquillo, Miraflores, etc
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Tabla 8

Resultado Grupo 2

Pregunta Resultado

El 72% indica que si de forma frecuente. Las categorias con mas frecuencia de entrar en esta casuistica son productos

(Con qué frecuencia tienen productos proximos a vencerse? ) .
lacteos, carnes y panaderia.

(Como manejan actualmente estos productos (descuentos, El 81% indica que colocan los productos a precios promocionales como primera opcion. De no tener éxito, proceden a
donaciones, descartes, etc.)? donarlos y en algunos casos, descartarlos.
({Qué desafios enfrentan con las devoluciones de productos El mayor desafio enfrentado es la gestion de la logistica y costo de devolucion que tienen que enfrentar estos comercios.
proximos a vencerse? Estos en algunos casos pueden superar el valor del producto.
(Tienes en cuenta el cuidado del medioambiente en las decisiones E1 45% indico que si toma en cuenta el cuidado del medioambiente como parte de la estrategia sostenible que quieren darle
que tomas para el tratamiento de este tipo de productos? a las compaiiias. Sin embargo, mas de la mitad no toma en cuenta este criterio.

Tabla 9

Resultado Grupo 3

Pregunta Respuesta
(Manejan descuentos para vender productos que se encuentren
proximos a su fecha de caducidad o que tengan baja rotacion?

El 87% de los entrevistados indicaron que si manejan descuentos y en promedio, estos van desde el 30% al 50%.

La percepcion es variada; algunos clientes ven las ofertas como una excelente oportunidad para ahorrar dinero, mientras
que otros son mas cautelosos debido a la proximidad de la fecha de vencimiento. Asimismo, indicaron que ser claros con
esta informacion es crucial.

(Como perciben los clientes las ofertas de productos préximos
a vencer?

Tabla 10

Resultados Grupo 4

Pregunta Respuesta
(Qué opciones de entrega ofrecen actualmente (recogida en tienda, entrega a domicilio, etc.)? El 56% de los entrevistados indicaron que no cuentan con servicio de delivery y en 44%
cuenta con ambas opciones (delivery y recojo).




Tabla 11

Resultados Grupo 5
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Pregunta

Respuesta

(Qué ideas o soluciones innovadoras ha considerado la empresa para reducir el desperdicio
de alimentos proximos a vencer?

Un grupo de los entrevistados indicaron que les gustaria contar con un canal digital
exclusivo para poder colocar los productos proximos a vencer y de baja rotacion.
Otros indicaron estar explorando colaboraciones con startups que se especializan
en la reduccion del desperdicio de alimentos. Por ultimo, otro grupo menciond que
les seria suficiente seguir manejando unicamente los precios promocionales.

Tabla 12

Resultados Grupo 6

Pregunta

Respuesta

(Cudles son sus expectativas al vender productos proximos a vencerse? Qué ideas o
soluciones innovadoras ha considerado la empresa para reducir el desperdicio de alimentos
proximos a vencer?

(Han implementado alguna innovacion reciente para mejorar la venta de productos proximos
a vencer?

Entre las respuestas mas comunes destacan: poder colocar los productos a tiempo
antes de que se venzan, reducir las pérdidas por no vender los productos, mejorar la
rotacion de inventarios e incrementar el compromiso con la sostenibilidad y
cuidado del medio ambiente.

Destaca entre las ideas comentadas por los entrevistados la implementacion de
secciones en las tiendas exclusivas para productos proximos a vencer.




Figura 1

Lienzo Usuario Meta Adquiriente

Oferente
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3.2. Mapa de Experiencia de Usuario

Luego de realizar el lienzo usuario meta, se trabajo en el Customer Journey Map, cabe
mencionar que esta herramienta es muy simple y es una de las més efectivas de la
metodologia Design Thinking, la cual ayudara a visualizar si todos los esfuerzos para mejorar
la relacion con los futuros clientes son correctos (Campos, 2016). A través de Customer
Journey Map ejecutado se visualiza la experiencia del usuario, lo que permite conocer sus
emociones en cada etapa del proceso de compra para atender sus expectativas de manera
favorable.

La primera parte del proceso de adquisicion de productos por parte del usuario, se da
con la necesidad de realizar una compra de un producto en especifico. Posterior a ello, el
usuario se dirige a los canales tradicionales (supermercados, minimarkets, entre otros) para
realizar la busqueda de su producto y se siente frustrado por tener que desplazarse hasta el
lugar donde tiene que realizar la compra. Finalmente, al usuario no le queda otra opcion que
comprar en los establecimientos de siempre, a los precios que marca el mercado, que no
siempre son los mas favorables para su economia. No obstante, se siente insatisfecho, pues le
gustaria tener un canal que le permita realizar este tipo de compras puntuales de manera mas
rapida y sin necesidad de desplazarse fuera del hogar. A continuacion, en la Figura 2 el

Customer Journey Map del posible usuario interesado en conseguir productos de ocasion.
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Figura 2

Customer Journey Map Usuario (Cliente interesado en Productos mas Baratos)

3.3. Identificacion de la Necesidad

Esta parte se basa en el resultado del Lienzo usuario meta y el resultado del Customer
Journey Map, en donde se observa que hay necesidades latentes en el usuario meta
entrevistado, las cuales consisten en: 1) Conseguir productos de consumo masivo de ocasion
a un menor precio al del mercado 2) Contar con una forma de compra agil y amigable que
acerque productos de ocasion al usuario 3) Reducir el tiempo invertido en desplazamientos al
punto de venta que podria ser lejano a su casa y 4) Encontrar en el mercado alternativas que
contribuyan a reducir impacto en el medio ambiente. En la Tabla 13 se detallan las

necesidades identificadas de acuerdo con los comentarios del usuario meta.



Tabla 13

Necesidades Relacionadas al Usuario Meta

Comentarios del usuario (Kathy)

Necesidades relacionadas

Si necesito comprar un producto de manera
puntual, por ejemplo, para preparar una torta,
tengo la necesidad de desplazarse a un
supermercado solo por ese 0 unos pocos
productos

Hay productos que a veces dejo de comprar
porque me tomaria mucho tiempo ir y no tengo
con quien dejar a mis hijos

Los productos que suelo consumir han subido
mucho de precio durante los ultimos meses

Me gustaria ser cada vez mas consciente de mis
acciones y como impactan al medio ambiente,
quiero dejarles ese ejemplo a mis hijos

Disponibilidad para conocer los productos disponibles
en establecimientos cercanos a mi casa

Requiere tener a disposicion un canal que le permita
detectar productos cercanos y, en el mejor de los casos,
que se lo puedan llevar a su domicilio

Necesidad de adquirir los mismos productos que suele
consumir sin afectarse por la subida de precios

Necesidad de contar con opciones de compra con un
trasfondo de sostenibilidad y cuidado del medio
ambiente

16
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Capitulo IV. Diseiio del Producto o Servicio
En este capitulo se explicara la concepcion del producto, que no solo implica la
creacion de una aplicacion de facil uso, sino también la integracion de caracteristicas que
atiendan las expectativas de los ofertantes y adquirientes, teniendo como objetivo el
desarrollo de una plataforma que ofrezca una experiencia de usuario excepcional, fomentando
la compra consciente y la reduccion del desperdicio.

Se abordard aspectos clave del disefio del aplicativo, comenzando con la
identificacion de los requisitos del usuario y los objetivos del negocio. A partir de esta base,
se describiran las funcionalidades esenciales del aplicativo como: la visualizacion de
productos, puntos cercanos donde estan los productos, método de retiro y las opciones de
pago, Ademas, se tomara en cuenta el disefio de interfaz y experiencia de usuario (UI/UX)
para asegurar que la plataforma sea atractiva y accesible para un publico amplio. Por otro
lado, se analizaran las tecnologias y herramientas necesarias para desarrollar y mantener el
aplicativo, asegurando su escalabilidad y rendimiento 6ptimo. La incorporacion de
caracteristicas innovadoras, como notificaciones personalizadas y recomendaciones basadas
en el comportamiento del usuario, serd esencial para crear una experiencia personalizada y
atractiva.

4.1. Concepcion del Producto o Servicio

Después de conocer y entender las expectativas de los posibles clientes, se procede a
realizar la elaboracion de la Matriz 6x6 (Ver Tabla 8). Es asi como con esta informacion se
decide evaluar 6 preguntas para llegar a entender lo que realmente necesita el cliente,
posterior a ello, se dan alternativas de posibles soluciones y finalmente se selecciona las mas
viables para desarrollar.

e Idea 1: Plataforma donde los comercios cercanos publiquen sus productos

disponibles
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e Idea 2: Plataforma que le permita detectar el lugar mas cercano para adquirir el
producto que necesita

e Idea 3: Plataforma que permita recolectar las ofertas de establecimientos

e Idea 4: Plataforma que envie alertas de notificacion cuando un producto esta en
rebaja

e Idea 5: Plataforma que recolecta productos con baja rotacion y proximos a
vencerse para evitar que se desperdicien

e Idea 6: Realizar compras en plataformas que tengan sellos de confianza y
certificados de seguridad

A partir, de las seis ideas elegidas se procede a ejecutar el andlisis de costo-impacto
(ver Figura 3) donde se visualiza que mientras que las seis ideas son viables a pesar de que
cada una tiene distintas caracteristicas. La idea 4 resulta ser la menos atractiva debido al alto
costo y bajo impacto que tiene respecto a las demads; la idea 3 versus el resto son las que se
concibieron con un bajo impacto, pero elevado costo. Sin embargo, la idea 2, 5 y 6 son las
mas atractivas dado que su impacto es alto a pesar de no poseer un costo tan bajo como las
demas. A continuacion, la definicion de los criterios considerados:

Es asi como, la idea nimero 5 que se coloco en la matriz sobre una plataforma que
recolecta productos con baja rotacion y proximos a vencerse para evitar que se desperdicien,
es sobresaliente por encima del resto de ideas. Sin embargo, no se descartan las otras 5 ideas
generadas ya que todas estas complementan y hacen méas robusta la propuesta de solucion
para las necesidades que tiene el usuario. Es asi como, los vendedores ofreceran libremente
sus productos de consumo masivo de baja rotacion y con tiempo de vida corto a través de la
plataforma, que permitira conectar con usuarios que tengan interés en adquirir productos de

ocasion. A pesar de que esta aplicacion no es la mas econdmica en el andlisis de costo-
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impacto, es una propuesta potente debido al foco de satisfaccion del usuario y sostenibilidad
al que apunta en el mercado peruano.
Figura 3

Lienzo Matriz Costo e Impacto

S P05
o 600 e ® D02
= 5.00 IDOo IDO1
7 400 T ® 1Ho3
E 3.00 -
2.00 ID04
1.00

0.00 1.00 2.00 3.00 4.00 5.00 6.00

COSTO
Criterios de costo Criterios de impacto
1 Muy barato 1 Muy bajo
2 Barato 2 Bajo
3 Medio 3 Medio
4 Caro 4 Alto
5 Muy caro 5 Muy alto

§ Extremadamente caro § Extremadamente alto



Tabla 14

Matriz 6x6
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Objetivo:

Ofrecer a Kathy una
alternativa de compra de
productos de consumo
masivo a precios de
ocasion, con alternativa
de delivery o retiro en
tienda cercana y que
busque promover el
cuidado del medio
ambiente

Necesidades:

- Kathy necesita saber en qué establecimientos cercanos a su casa puede encontrar los productos porque le es dificil trasladarse a otro lugar.

- Kathy necesita tener a disposicion un canal que le permita hacer compras rapidas y que se lo puedan llevar a su casa porque necesita ahorrar tiempo
- Kathy necesita adquirir los mismos productos que suele consumir sin afectarse por subidas de precio porque busca un ahorro en su economia

- Kathy quisiera tener un mecanismo de alerta de productos a precios rebajados porque le permiten cuidar su economia
- Kathy necesita encontrar en el mercado alternativas que se alineen a su proposito de cuidado del medio ambiente porque quiere dejarles ese ejemplo a sus hijos.

- Kathy necesita alternativas de compra segura con sus métodos de pago usuales: Tarjetas, Yape/Plin, por no le gusta usar efectivo por un tema de seguridad.

Preguntas generadoras

¢, Como podria Kathy
detectar los productos
cercanos a su
domicilio?

¢, Coémo podria Kathy evitar
desplazarse a lugares
lejanos para adquirir
productos que necesita?

;Cémo se podria hacer para que
Kathy obtenga productos a
precios accesibles?

¢,Coémo podria Kathy recibir
alertas para aprovechar
productos que se encuentren
con precios rebajados?

;Coémo podria Kathy acceder a
alguna alternativa que le permita
comprar productos que ayuden al
cuidado del medio ambiente?

¢, Coémo podria Kathy acceder
a alternativas de compra
segura?

Ir a las tiendas cercanas
a preguntar

Compras en linea con servicio
de delivery

Recibir notificaciones de
establecimientos con las ofertas
disponibles

Plataforma que envie alertas de
notificacion cuando un producto
esté en rebaja

Investigar qué marcas tienen
compromisos sostenibles y
preferirlas al momento de comprar

Evitar usar efectivo en sus
compras

Ingresar a paginas web o
aplicativos de
supermercados

Enviar un delivery propio a
recoger productos

Plataforma que permita recolectar
las ofertas de establecimientos

Tener un grupo de whatsapp
para intercambiar datos de
ofertas

Adquirir productos en tiendas con
compromisos sostenibles

Realizar compras en plataformas
que tengan sellos de confianza y
certificados de seguridad

Plataforma donde los
comercios cercanos
publiquen sus productos
disponibles

Contratar a alguien para que
realice las compras por ella

Participar de programas de fidelidad
de diversos establecimientos

Suscribirse a mailing de
establecimientos comerciales

Comprar en establecimientos que
realicen donaciones asociadas al
cuidado del medio ambiente

Tener un antivirus actualizado
en sus dispositivos electronicos
(celular, laptop, tablet, etc)

Llamar a cada uno de
los establecimientos
cercanos a su domicilio

Plataforma que le permita
detectar el lugar mas cercano
para adquirir el producto que
necesita

Acercarse a las zonas de oferta de
los supermercados

Unirse a grupos en redes
sociales para recibir alertas de
otros compradores

Comprar productos ecologicos

Comprar en establecimientos de
confianza

Tener un grupo de
whatsapp con sus
vecinos para
intercambiar datos

Enviar a un familiar a realizar
la compra en su lugar

Comprar grandes volimenes para
conseguir precios mas econdémicos
(compras al por mayor)

Seguir paginas de
establecimientos comerciales y
estar atenta a las publicaciones
de oferta

Plataforma que recolecta productos
con baja rotacion y proximos a
vencerse para evitar que se
desperdicien

Validar las politicas de
privacidad y seguridad antes de
realizar compras

Ideas seleccionadas

Plataforma donde los
comercios cercanos
publiquen sus productos
disponibles

Plataforma que le permita
detectar el lugar mas cercano
para adquirir el producto que
necesita

Plataforma que permita recolectar
las ofertas de establecimientos

Plataforma que envie alertas de
notificacion cuando un producto
esté en rebaja

Plataforma que recolecta productos
con baja rotacion y proximos a
vencerse para evitar que se
desperdicien

Realizar compras en plataformas
que tengan sellos de confianza y
certificados de seguridad
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4.2. Desarrollo de 1a Narrativa

Para el desarrollo de la propuesta, en primera instancia se realizaron las entrevistas de
profundidad y, en base a estas, se detectaron las necesidades mas importantes, que
permitieron analizar las potenciales ideas de solucion descritas en el apartado anterior. A
continuacion, se describe los pasos que se contemplaron para el desarrollo de la solucion:

e Definicion de objetivos: En esta etapa, el equipo converso con el disefiador de UX
para definir cudl seria el objetivo de la plataforma y cuéles deberian ser los
alcances; es decir, modos de uso, opciones para el usuario, etc.

e Estudio de mercado & Benchmark: Luego de definir los objetivos, el equipo
decidi6 hacer un estudio de mercado y Benchmark para ver qué estaba haciendo la
competencia y/o apps con la propuesta similar. De este modo se definio:

e (Como se comporta el sector comercial de venta de productos a punto de
expirar y de poca rotacion.

e Que¢ hacer, emulando las funciones que tienen las plataformas actuales en el
mercado.

e Desechando ideas y practicas que la competencia estaba implementando pero
que no estaban funcionando.

e Disefio UX y Gréafico: En esta fase, con los objetivos ya definidos y con una base
solida sobre el contexto actual del mercado, se empez6 a disefiar una app que sea facil
de usar y dindmica. Se aplico el disefio grafico para definir un estilo estético propio, y
también el disefio UX, para que la experiencia del usuario al usar la app sea
satisfactoria. Esto es vital porque es la tinica manera en la que un usuario real
recomendaria la app a otras personas, porque se entiende que cuando la aplicacion sea
lanzada al mercado, la recomendacion serd la principal fuente de usuarios, por los

menos los primeros tres meses.



22

e Implementacion del prototipo de uso: Finalmente, luego de tener los objetivos claros,
conocer el contexto actual del mercado y tener claro como deberia verse y usarse la
app, solo quedaba implementarlo en un prototipo de facil y rapido acceso para que el
programador cree a traves de codigo la app que se denominara “Al Reskate”.

4.3. Caracter Innovador del Producto o Servicio
Al analizar casos similares a la alternativa propuesta se identifico el caracter
innovador de Al Reskate se basa en lo siguiente:

e Representa una solucion innovadora en el mercado ante la ausencia de canales de
venta en el mercado peruano, cuya finalidad sea el remate de productos. Esta
plataforma conecta, por un lado, a aquellas empresas, supermercados, tiendas de
conveniencia, bodegas y minimarkets que tienen stock de productos de consumo
masivo proximos a vencer y con baja rotacion, y por otro, a un publico que busca
aprovechar oportunidades de compra de bienes a precios de ocasion.

e Sibien es cierto, hoy ya existen en el mercado soluciones que permiten adquirir
estos productos a través de una aplicacion, por ejemplo, Rappi o PedidosYa, estas
no tienen un enfoque de economia circular.

¢ En el mercado peruano, también existen algunas soluciones concebidas para el
rescate de alimentos, tal es el caso de Cirkula, que permite darles una segunda
oportunidad a comidas preparadas cercanas a su fecha de caducidad, Al Reskate
seria la primera solucion que estaria enfocada a evitar la pérdida de productos
envasados o procesados.

4.4. Propuesta de Valor
El servicio ofrecido consiste en una plataforma virtual que funciona a través de
teléfonos inteligentes. Esta solucion les permite a los usuarios realizar pedidos de productos a

precio de ocasion, ofrecidos por distintos proveedores y pagarlos a través de medios digitales,
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el cliente puede optar por recoger los pedidos en el local indicado por el proveedor o, si el

establecimiento lo ofrece, recibir los productos a través de un servicio de delivery. Asimismo,

el aplicativo también esté dirigido para compradores con conciencia medio ambiental, que

valoran la sostenibilidad y desean contribuir a reducir el desperdicio de alimentos. Habiendo

analizado los perfiles de usuario (oferente y adquiriente) se ha detectado los puntos de encaje

mas importantes que se detallan a continuacion:

Adquiriente

Alegrias: El comprador busca encontrar productos de primera necesidad a precios
reducidos. Asimismo, requiere alternativas que le permitan realizar compras de
manera virtual, sin necesidad de acercarse fisicamente al lugar de compra.
Frustraciones: Los compradores tienen el dolor de adquirir productos de consumo
masivo a precios elevados. Asimismo, en algunas ocasiones, se les complica tener
que acercarse a puestos de venta fisicos para adquirir productos de consumo
masivo. Tampoco encuentran en el mercado alternativas cuyo enfoque esté
asociado a compras sostenibles.

Generadores de alegria: El comprador tendra a su disposicion una plataforma en la
cual se vendan productos a precios rebajados, “de ocasion”. Esta plataforma es de
facil acceso y muy sencilla de usar.

Aliviadores: La aplicacion le permite al usuario detectar productos que se
encuentren cerca de su ubicacion, lo que facilita el recojo o delivery de los mismos.
Asimismo, la comercializacion de productos a través de esta aplicacion tendrd un

efecto directo en la reduccion del desperdicio de alimentos.



Oferente

e Alegrias: El vendedor quiere reducir las pérdidas econdémicas y el impacto

medioambiental que se genera con el desperdicio de productos que no logra

colocar a tiempo.

e Frustraciones: Para el vendedor es dificil lograr la suficiente exposicion a tiempo

de sus productos préximos a vencer y a veces no lograr evitar el desperdicio, que

tiene perjuicios econdmicos y medioambientales.

e Generadores de alegria: El vendedor tendré a su disposicion una plataforma en la

cual pueda publicar su stock de productos préximos a vencer o de baja rotacion

para dar mayor visibilidad de ellos, generar mas ventas y, por ende, reducir

pérdidas econdmicas.
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e Aliviadores: El vendedor tiene la posibilidad de exhibir los productos en un canal

de ventas adicional, especifico para colocar productos préximos a vencer que no

lograra vender a tiempo a través de los canales tradicionales que maneja.

Figura 4

Lienzo Propuesta de Valor

Productos y
servicios

Aplicativo maévil que
permite identificar
oportunidades de
ofertas atractivas,
cercanas alcliente y
otorga la oportunidad de
evitar el desperdicio de
alimentosy otros
productos de

Consumo masivo

Generadores de alegria

= Descuentos significativos

= Aplicacion mévil con
geolocalizacion

+ Enfoque sostenible y de
cuidado medicambiental

+ Plataforma facil de usar

+ Notificaciones personalizadas

QO

]

Alegrias
- Ahorro econdmico

= Comprar sin moverse

= Contribucién ambiental
» Facilidad de uso de aplicacion
= Descubrir ofertas

Trabajos del
usuario

Tener opciones
de ofertas muy
atractivas

Contribuir con

Aliviadores de desventajas

= Ofertas localizadas

= Claridad en la informacion

= Aplicacion segura

= Opcién de recojo en local

- Politicas de devolucion claras

elcuidado del
medio
ambiente
Ahorrar tiempo
de ir a comprar

Frustraciones

= Disponibilidad limitada

= Confianza en seguridad de
la app

» Costos de envio (si eligen
delivery)

= Preocupacion por la calidad
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4.5. Producto Minimo Viable (PMYV)

Posterior a la retroalimentacion recibida por los posibles clientes y tomando en cuenta
las diferentes ideas que surgieron para la elaboracion de los bosquejos se obtuvo un
desarrollo final como Producto Minimo Viable, que logro recabar el interés del usuario. El
cual se presenta en la Figura 5. El aplicativo AlReskate es una plataforma de acceso gratuito,
la cual puede ser descargada desde el aplicativo movil mediante cualquier sistema operativo y
permite la busqueda de productos de ocasion. Dentro de las principales funciones se tiene la
geolocalizacion donde el usuario puede acceder a productos de ocasion cercanos a su
ubicacion, asimismo, se puede navegar dentro del aplicativo para que la eleccion del producto
sea por categoria, establecimiento y producto especifico si asi lo desea. También se tiene
como beneficio adicional que el comprador pueda elegir el retiro en tienda o despacho a
domicilio, siempre que el establecimiento brinde esa opcion.

Los usuarios pueden ingresar a la aplicacion en primer lugar creando una cuenta y
registrdndose con su correo electronico (ver Figura 5), paso siguiente procede a acceder y se
encuentra en la pantalla principal con la opcion de busqueda, las categorias de productos y los
puntos de venta cercanos a ¢l (ver Figura 6), Asimismo cuenta con filtros que le permiten
personalizar la busqueda de productos por ejemplo: la modalidad de despacho, la categoria de
producto y/o la distancia hacia el establecimiento de compra (ver Figura 7),. Una vez que
procede el usuario a elegir todo lo detallado lineas arriba, elige el establecimiento de su
preferencia y accede a la visualizacion de los productos disponibles (ver Figura 7), Una vez
visualizado los productos, procede a elegir el que desea y se dirige al carrito de compras (ver
Figura 7). Finalmente, completada la compra se realiza el pago, finaliza el proceso de compra
y también el usuario puede realizar una calificacion con respecto a su experiencia. (ver Figura

7).



Prototipo
Figura 5

Paso 1: Registro a la Aplicacion con Cuenta y Nombre

Figura 6

Paso 2: Geolocalizacion, Busqueda de Productos y Seleccion.
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Figura 7

Paso 3: Confirmacion de Pago y Registro de Calificacion del Cliente.

Producto Minimo Viable (MVP)
Figura 8

Paso 1: Registro a la Aplicacion con Cuenta y Nombre
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Figura 9

Paso 2: Geolocalizacion, Busqueda de Productos y Seleccion
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Figura 10

Paso 3: Confirmacion de Pago y Registro de Calificacion del Cliente.

Prueba de Usabilidad: El objetivo de la prueba de usabilidad ejecutada es evaluar la
facilidad de uso y la eficacia del nuevo aplicativo de venta de productos de ocasion. Lo que
se busca es asegurar que los usuarios puedan navegar por la aplicacion sin problemas,

encontrar productos de manera eficiente y completar sus compras con facilidad. Los
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comentarios y observaciones de esta prueba ayudaran a identificar areas de mejoray a
garantizar que la experiencia del usuario sea optima. Se ejecutaron 20 pruebas que incluian
tres misiones para que los usuarios interactuen con el aplicativo:
Misiones:

e Crearse una cuenta en Al Reskate.

e Pedir leche, huevos y yogurt de fresa en Wong (Delivery).

e Pedir dos Battimix para recojo en tienda.

Resultados de misiones:

Figura 11

Lienzo Blanco de Relevancia

Cosas interesantes
1. Facil de usar
2. Amigable

3. Descuentos muy atractivos



Criticas constructivas

1. Se parece a Rappi

2. Falta poner cantidad de productos disponibles
3. Resulta dificil encontrar recojo en tienda

4. Mejorar la paleta de colores

5. Mayor cantidad de filtros inteligentes
Nuevas preguntas

1. ¢(Sacardn una pagina web?

2. ¢Puede haber descuentos de mas del 50%?

3. (Accederé a mas descuentos si realizo compras regularmente?
Nuevas ideas

1. Implementar un chat box para consultas

2. Poner un tutorial de como usar la app

3. Podria incluir detalles nutricionales

4. Horarios de reparto
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Capitulo V. Modelo de Negocio

En este capitulo se presentara la idea de negocio, considerando los factores de
operacion y economicos con el objetivo de cubrir las necesidades encontradas del usuario,
tomando en cuenta la rentabilidad que generara la propuesta con un enfoque sostenible.
5.1. Lienzo del Modelo de Negocio

En el competitivo panorama empresarial actual, la capacidad de comprender y
adaptarse constantemente es esencial para el éxito a largo plazo. Sin embargo, comprender la
complejidad de un negocio y trazar una ruta clara hacia el éxito puede ser desafiante. El
Lienzo del Modelo de Negocio puede ayudar a visualizar, disefiar y refinar los modelos de
negocio de manera efectiva, desde identificar oportunidades hasta mitigar riesgos, este lienzo
se convierte en un mapa invaluable para navegar por el complejo mundo empresarial con

confianza y claridad.



Figura 12 Flourishing Business Canvas
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Medio ambiente

Actores del ecosistema

-Calidad del aire

-Fertilidad del suelo

Disefio y desarrollo de la plataforma.

Mantenimiento de la plataforma.

Soporte en linea.

Toma de encuestas en satisfaccion.

Gestion de publicidad digital y
estudio de Mercado
Gestion de inventario

Gerente de ventas.

Stock limitado en los productos de
ocasion.

Incremento en el uso de dispositivos

electronicos (consumo de energia)

Reduccion de puestos de trabajo de
empresas de incineracion y vertederos.

Aplicacion movil: Plataforma
virtual para que los usuarios
descubran y compren
productos proximos a vencer

Marketing Digital: Uso de
redes sociales, anuncios en
linea y marketing de contenido
para atraer a nuevos usuarios.

Sociedad 5
Economia
Existencias biofisicas Procesos Valor Personas
Recursos Alianzas Co-creacion del valor Relaciones Actores clave
Proveedores: Adquiriente: Obtener productos de
. Mantenimiento de calidad a precios de ocasion cercanos a Personas interesadas en
la aplicacion. su ubicacion. compra de productos de
. Estudios de .. . ocasion (jovenes
Servicio al cliente: Soporte .
. . mercado e empezando su vida
Alimentos perecibles Laptops, o . para resolver dudas y o
inteligencia . laboral, familias con
. problemas de los usuarios .
comercial. ingresos modestos,
. Publicidad digital. adultos mayores con
. Minoristas y ingresos fijos, etc).
fabricantes
Productos alimenticios Oferente: Contar con canal adicional
(sembrios) que son Plataforma digital integral de venta para exponer a tiempo sus productos Personalizacion: Ofrecer Comerciantes con
envasados y de productos. proximos a vencer o de baja rotacion recomendaciones interés de
distribuidos. para evitar pérdidas econdmicas
: Ofertas sus productos
: personalizadas en las
Marca registrada. : con fecha corta de
preferencias de . .
tiempo de vida
Software de control de la aplicacion. compra del usuario
Fuerza de venta y post venta.
Servidor en la nub
Servicios ecologicos Actividades Gobernanza Destruccién del valor Canales

Clientes interesados en la propuesta

Empresas de consumo masivo,

Supermercados, Tienda, mini
markets, Mayoristas, etc.

Indecopi

Delivery

Necesidades

Reducir desperdicio de productos
perecibles de

CONsSuUmMo masivo.

Reducir el impacto en la
Contaminacion ambiental

Costos

Metas

Beneficios

Inversion de implementacion en la app y otros

Costo de mantenimiento de la aplicacion.
Costos de personal
Costo de publicidad y mkt

Reducir la destruccion de productos procesados para generar Rentabilidad a

la empresa.

Dar una segunda oportunidad a los productos proximos a vencer

Ganancias - Ingresos

Disminuir las pérdidas econdmicas anuales (expresadas en valor venta) por destruccion de productos.
Reduccion de la contaminacion por destruccion de productos.

RESULTADOS
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5.2. Viabilidad del Modelo de Negocio

La audiencia meta a la cual esta dirigida la plataforma Al Reskate el primer afio de
lanzamiento es de 10,000 usuarios, apuntando a un crecimiento de casi doble digito hacia el
segundo afio y para el tercero casi 5 veces mas que el primer afio (50,000 usuarios). A partir
de esta demanda proyectada, se realizaron estimaciones financieras. De acuerdo al escenario
esperado, para el primer afo se proyectan ingresos de S/301,600 Soles y una utilidad neta de -
S/693,049 Soles, la cual serd compensada en el segundo afio de funcionamiento con
resultados positivos, los cuales se mostraran con mayor detalle en el apartado 6.3.2.
Figura 13

Ventas

8,000,000 - 7,270,714
7,000,000

6,000,000
5,000,000 4 4,847,143

4,000,000 3,231,429
3,000,000 4

2,000,000 A 1,292,671
1,000,000 301,600

0

1 2 3 4 5

Ventas

5.3. Escalabilidad / Exponencialidad del Modelo de Negocio

La escalabilidad de una plataforma de este tipo, es un tema crucial para su éxito a
largo plazo y expansion en un mercado altamente competitivo y cambiante. Un disefio
escalable garantiza que los recursos se usen de manera Optima y asi, que los servicios o
productos continuen satisfaciendo las necesidades de los usuarios o clientes sin
interrupciones o pérdidas significativas en el rendimiento. Al Reskate basara sus pilares de
escalabilidad en los siguientes criterios:

e Infraestructura tecnoldgica: se debe garantizar que la plataforma pueda manejar un

gran volumen de transacciones y usuarios simultaneamente.



35

e Estrategia de negocio: establecer asociaciones estratégicas con grandes empresas y
marcas, lo que permitird brinda una gran diversidad de productos.

e Financiamiento y capital: se debe asegurar un flujo de dinero constante lo que
permite continuar invirtiendo en innovaciones y desarrollo de nuevas
funcionalidades en la plataforma en base a las expectativas de los clientes.

e Personalizacion: personalizar la experiencia de los usuarios de acuerdo con sus
preferencias de navegacion y compra.

Por otro lado, la aplicacién a mediano/largo plazo podria ser utilizada en algunas otras
partes del pais, mas alla de solo concentrarse en Lima Metropolitana. Asimismo, se considera
factible que en algiin momento la aplicacion pueda ser utilizada por cualquier otro rubro,
ademas del de consumo masivo, como plataforma de remate de productos.

5.4. Sostenibilidad del Modelo de Negocio

Al Reskate tiene como uno de sus pilares mas importantes dentro de sus propuestas de
valor el enfoque sostenible. Dentro de los impactos positivos que generaria esta plataforma
destaca el hecho de evitar el desperdicio y por ende la destruccion de los mismos, reduciendo
asi la emision de gases de efecto invernadero el cual impacta en la ODS 12 “Produccion y
consumo responsable”. Esta iniciativa influye en los siguientes acapites: 12.2 relacionado a la
gestion sostenible y el uso eficiente de los recursos naturales, el 12.3, asociada a reducir a la
mitad el desperdicio de alimentos per capita mundial en la venta al por menor y a nivel de los
consumidores, el 12.4, centrado en lograr una gestion ambientalmente racional de los
productos quimicos y los desechos durante todo su ciclo de vida y el 12.6 que promueve la
adopcion de practicas sostenibles y la integracion de la informacion sobre sostenibilidad en
los informes de las empresas. Asimismo, por el lado de la ODS 11, “Ciudades y comunidades

sostenibles”, se alinea al acapite 11.6, enfocado en reducir el impacto ambiental negativo per
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capita de las ciudades, incluso prestando especial atencion a la calidad del aire y la gestion de

los desechos municipales y de otro tipo.
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Capitulo VI. Solucion Deseable, Factible y Viable

En este capitulo se procedera a realizar la evaluacion de las hipotesis, lo cual a través
de la investigacion y las encuestas se alcanzara a entender la deseabilidad de la solucion,
factibilidad y viabilidad del proyecto.
6.1. Validacion de la Deseabilidad de la Solucion

La validacion de la deseabilidad de una propuesta implica asegurarse de que
realmente cumpla con las exigencias de las partes interesadas. Inicialmente se empieza con el
analisis de todas las hipotesis planteadas.
6.1.1. Hipotesis para Validar la Deseabilidad de la Solucién

Se procede con la validacion para los oferentes y adquirentes:

Adquirentes (Apéndice A)

e Hipotesis 1: Los usuarios con edades entre 26 y 45 afios de la ciudad de Lima, estaran
interesados en encontrar soluciones que permitan aportar a la disminucion del
desperdicio de productos de consumo masivo.

e Hipotesis 2: Los usuarios con edades entre 26 y 45 afios de la ciudad de Lima estan
dispuestos a adquirir productos de consumo masivo con fechas proximas de
vencimiento motivados por descuentos entre 30% y 50%.

e Hipotesis 3: Los usuarios con edades entre 26 y 45 afios de la ciudad de Lima,
prefieren adquirir sus productos de consumo masivo a través de un aplicativo movil.
Oferentes (Apéndice B)

e Hipotesis 1: Los vendedores minoristas de Lima Metropolitana no cuentan con un
canal digital exclusivo para la venta directa de productos proximos a vencerse y de

baja rotacion.
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e Hipotesis 2: Los vendedores minoristas de Lima Metropolitana estarian dispuestos a
ofrecer descuentos atractivos entre 30% - 50% sobre sus productos proximos a vencer
o de baja rotacion, en lugar de desecharlos.
e Hipodtesis 3: Los vendedores minoristas de Lima Metropolitana prefieren usar una
aplicacion exclusiva para rematar sus productos de baja rotacion.
6.1.2. Experimentos Empleados para Validar la Deseabilidad de la Solucion.
Se realizara un experimento el cual se medira antes del uso del producto basado en

entrevistas tanto a los oferentes como el adquirente.

Tabla 15
Adquirentes
Hipatesis Prueba Métrica Criterio
Los usuarios con edades entre 26 y 45 Encuesta Cantidad de usuarios Mayor al 50%,
afos de la ciudad de Lima, estaran con criterios definidos  cambiarian su habito
interesados en encontrar soluciones que en la hipdtesis de compra
permitan contribuir a la reduccion del /Usuarios encuestados
desperdicio de productos de consumo
masivo
Los usuarios con edades entre 26 y 45 Encuesta Cantidad de usuarios Mayor al 80%,
afios de la ciudad de Lima estan con criterios definidos  cambiarian su habito
dispuestos a adquirir productos de en la de compra
consumo masivo con fechas proximas hipotesis/Usuarios
de vencimiento motivados por encuestados
descuentos entre 30% y 50%.
Los usuarios con edades entre 26 y 45 Encuesta Cantidad de usuarios Mayor al 50%,
afios de la ciudad de Lima, prefieren con criterios definidos ~ cambiarian su habito
adquirir sus productos de consumo en la de compra
masivo a través de un aplicativo movil. hipotesis/Usuarios

encuestados

Resultados y Hallazgos. Después de haber realizado la encuesta a los adquirentes se
tienen los siguientes resultados (ver més detalle en Apéndice D):
o El92% de los encuestados tienen interés en encontrar soluciones que permitan
aportar a la disminucidn del desperdicio de productos de consumo masivo.
e El92% de los encuestados tienen interés en adquirir productos de consumo masivo

con fechas proximas de vencimiento motivados por descuentos entre 30% y 50%.
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e El 57% de los encuestados tienen interés en adquirir sus productos de consumo

masivo a través de un canal digital.

Tabla 16

Oferentes
Hipotesis Prueba Métrica Criterio
Los vendedores minoristas de ~ Lima Encuesta Cantidad de vendedores Mayor al 70% desean un
Metropolitana no cuentan con un canal digital con criterios definidos en  canal para venta directa de
exclusivo para la venta directa de productos la hipdtesis /Vendedores ~ productos de baja rotacion
proximos a vencerse y de baja rotacion. encuestados
Los vendedores minoristas de Lima Encuesta Cantidad de vendedores Mayor al 50% prefieren
Metropolitana estarian dispuestos a ofrecer con criterios definidos en  rematar productos de baja
descuentos atractivos entre 30% - 50% sobre la hipdtesis/ Vendedores  rotacion en lugar de
sus productos proximos a vencer o de baja encuestados desecharlos
rotacion, en lugar de desecharlos
Los vendedores minoristas de Lima Encuesta Cantidad de vendedores Mayor al 50% prefieren

Metropolitana prefieren usar una aplicacion
exclusiva para rematar sus productos de baja
rotacion.

con criterios definidos en
la hipotesis/ Vendedores
encuestados

usar una aplicacion para
rematar sus productos de
baja rotacion

Resultados y Hallazgos. Después de haber realizado la encuesta a los oferentes se

obtuvo los siguientes resultados (ver Apéndice E):

e FE190% de los vendedores minoristas de Lima Metropolitana no cuentan con un

canal para la venta directa de productos proximos a vencerse y de baja rotacion.

e FEI183% de los vendedores minoristas de Lima Metropolitana estarian dispuestos a

ofrecer descuentos estarian dispuestos a ofrecer descuentos atractivos sobre sus

productos proximos a vencer o de baja rotacion, en lugar de desecharlos

e FE166% de los vendedores minoristas de Lima Metropolitana tendrian interés en

usar una aplicacion exclusiva para rematar sus productos proximos a vencer y de

baja rotacion.

6.2. Validacion de la Factibilidad de la Solucion

Para el analisis de factibilidad se ha procedido con el andlisis de plan de mercadeo, el

disefio del aplicativo movil y el plan de operaciones.
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6.2.1. Plan de Mercadeo

Esta tesis presenta una estrategia de marketing para el desarrollo e implementacion de
aplicacion dedicada a la venta de productos de baja rotacion con precios de ocasion,
buscando reducir el desperdicio de productos de consumo masivo, sino también ofrecer a los
consumidores una alternativa econdémica y accesible. El objetivo principal de este plan de
marketing es establecer una estrategia integral que permita posicionar y promover el
aplicativo de manera efectiva en el mercado. A través de un analisis detallado del entorno
competitivo, la conducta del usuario y las tendencias de consumo responsable, se definiran
las acciones necesarias para alcanzar una adopcion masiva del aplicativo.

El desarrollo de esta estrategia se organiza en torno a varios ejes fundamentales: el
analisis del mercado y la competencia, la segmentacion y el posicionamiento, las estrategias
de comunicacion y promocion, y la evaluacion de los resultados. Con un enfoque en la
innovacion y la responsabilidad social, este proyecto busca transformar la percepcion del
consumidor respecto a los productos de baja rotacion, incentivando una cultura de
aprovechamiento y sostenibilidad. En ese sentido se han definido los siguientes objetivos
estratégicos que seran la base para el desarrollo del plan de marketing.

e Alcanzar el 14% de utilidad neta en el segundo afo.

e Generar un trafico de usuario de 28,500 el segundo afio de operacion de la
aplicacion Al Reskate.

e Generar mas de 1 millon de transacciones de compra en el aplicativo al término del
afo 2 de la operacion.

Segmentacion de Mercado. Se clasifican de la siguiente manera:

e Comercios minoristas: Tiendas de comercio minoristas tales como supermercados,
bodegas, minimarkets, etc; que necesitan reducir inventarios de productos de baja

rotacion.
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e Consumidores:
e Geografico: Personas que residen en Lima Metropolitana.
e Demografico: Hombres y mujeres entre 26 y 45 afios.
e Psicografica/conductual:
e Sensibles al precio: Personas que buscan ofertas y descuentos, valorando
la oportunidad de adquirir productos a precios reducidos.
e Sostenibles: Personas preocupadas por el medio ambiente y que desean
reducir el desperdicio de productos.
e Tecnoldgicos: Personas familiarizadas con el uso de medios digitales y
bancarizados.
e Socio econémico: NSE A, By C.
Posicionamiento. El posicionamiento de esta aplicacion se basa en tres pilares
fundamentales: especializacion, sostenibilidad y conveniencia:

e Diferenciacion por Especializacion: A diferencia de las plataformas de descuentos
generales, la aplicacion Al Reskate se especializa exclusivamente en productos con
precios de remate, ofreciendo un nicho especifico y valioso tanto para
consumidores como para comercios.

e Enfoque en Sostenibilidad: Posicionar la aplicacién como una opcidn eco-amigable
que no solo beneficia al consumidor con precios bajos, sino que también ayuda a
reducir el desperdicio de productos, alinedndose con valores de sostenibilidad y
responsabilidad social.

e (Comodidad y Accesibilidad: Destacar la facilidad de uso de la aplicacion, con una
interfaz intuitiva y accesible que permite a los usuarios encontrar y comprar

productos con descuentos desde cualquier lugar y en cualquier momento.
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Marketing Mix

Producto. El aplicativo AlReskate ofrecera una variedad de productos de consumo

masivo de baja rotacidon y proximos a vencerse, incluyendo alimentos, bebidas,

productos de cuidado personal y del hogar. Estos productos estaran aun en

condiciones 6ptimas de consumo, pero con precios significativamente reducidos

debido a su cercania a la fecha de caducidad o baja rotacion.

De acuerdo a los niveles de producto, se puede comentar lo siguiente:

Producto basico: El beneficio fundamental que busca el usuario es ahorrar dinero
al comprar productos a precios reducidos y contribuir a la sostenibilidad al evitar
el desperdicio de productos.

Producto genérico: Aplicaciéon movil que pondra a disposicion un catalogo de
establecimientos y productos con detalles basicos como categoria y precio.
Contara con una plataforma para realizar pagos online y brindara notificaciones
basicas sobre descuentos y promociones cercanas al punto de ubicacion del
usuario.

Producto esperado: El aplicativo contard con una interfaz amigable, con un disefio
de facil uso. Ademas, brindara opciones con descuentos significativos debido a la
proximidad de fecha de vencimiento o baja rotacion de productos. La descripcion
que brindara la plataforma incluye la fecha de vencimiento. Se asegurard ademas
la integracion con sistemas de pago seguros y variados, como tarjetas de crédito,
débito y plataformas de pago digital. Asimismo, ofrecera la opcion de escoger
entre las opciones de recojo en tienda y delivery, siempre y cuando el
establecimiento lo ofrezca.

Producto ampliado: Se contaréd con soporte al cliente para atencion de consultas y

reclamos. Asimismo, se tendran politicas de devolucion claramente definidas.
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e Producto potencial: En el futuro se evaluara la opcién de que la plataforma cuente
con servicios de suscripcion que ofrezcan entregas periddicas de productos de
baja rotacion a precios aun mas reducidos. Asimismo, se buscara constantemente
la inclusion de nuevas categorias de productos y servicios, como productos
frescos y orgénicos, que también podrian beneficiarse de este modelo de negocio.

Precio. Para la determinacion del precio se tomd como referencia empresas que
brindan servicios similares tales como Rappi y Cirkula. Se vi6 que existia una diferencia en la
forma de cobro de las comisiones entre ambos, siendo para Cirkula un costo fijo mientras que
para Rappi es un porcentaje del monto de la transaccion. Se tomo en cuenta que la propuesta
de negocio se asemeja mas a Cirkula, por ende, se decidio establecer una tarifa fija por
transaccion que sera cobrada tanto a los oferentes (S/ 0.4) como a los adquirentes (S/ 0.8).

Plaza. El canal de distribucion a utilizar serian los aplicativos méviles con sistemas
operativos como IOS y Android. La estrategia de distribucion seria intensiva, dado que el
control de productos es escaso. La descarga de la aplicacion “Al Reskate” sera de libre acceso
para cualquier usuario y brindara opciones como recojo de productos en tiendas cercanas a su
ubicacion o entregas a domicilio.

Promocion. La promocion es una parte crucial del marketing mix, ya que es la
herramienta mediante la cual se comunica y se persuade al mercado objetivo para que utilice
el aplicativo. Cabe mencionar que la promocion de un aplicativo para la comercializacion de
productos proximos a vencer y de baja rotacion debe ser multifacética y bien coordinada,
aprovechando tanto los canales digitales como las relaciones publicas y las colaboraciones
estratégicas. Dentro de este marco se describen las siguientes estrategias promocionales:

e Publico objetivo: Por un lado, tenemos a usuarios hombres o mujeres entre 26 y 45

afos de Lima Metropolitana interesados en la compra de productos de consumo
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masivo de baja rotacion y también ofertantes que carecen de un canal directo para
exponer estos productos.

e Marketing Digital: Uso de plataforma en redes sociales como Facebook, Instagram,
Twitter, TikTok y plataforma de publicidad en linea para crear contenido atractivo
que informe sobre los beneficios del aplicativo y ofrezca. Asimismo, se podran
usar publicaciones, historias y anuncios pagados para aumentar la visibilidad y el
compromiso.

e Influencers: Asociaciones con influencers y bloggers que promuevan estilos de
vida sostenibles y el consumo consciente. Estas colaboraciones pueden incluir
publicaciones patrocinadas, resefias y menciones en historias.

En la Tabla 11, se podra observar el presupuesto de marketing mix para los siguientes

5 afios, en el cual se puede observar inversion de 98,625 soles como inversion inicial
direccionada a productos y 140,000 orientados a la promocion durante el primer afio
estabilizando en el afo 3.

Detalle de campaiias promocionales

1. Camparia de Lanzamiento
e Objetivo: Generar conciencia sobre la app y aumentar las descargas iniciales.
e Costo estimado: S/ 80,000
e Fecha: enero 2025

e Actividades:

o Campanas de anuncios pagados en redes sociales (Tik tok, Instagram) y
Google Ads.
= Creacion de un video promocional explicativo.
= Publicaciones patrocinadas en blogs y sitios especializados en
alimentacion.

o Evento de lanzamiento presencial para influencers y medios de comunicacion.
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Potencial impacto esperado:

e Aumento de descargas: La campafia apunta a un aumento significativo en las
descargas iniciales de la app.

e Incremento en la visibilidad y reconocimiento de marca: La combinacion de
anuncios pagados y el evento de lanzamiento posicionara la app como una
opcidn relevante en su mercado.

2. Campaiia de Influencers y Colaboraciones

e Objetivo: Aumentar la credibilidad y visibilidad de la app a través de
influencers que tengan como minimo 50k de seguidores y colaboraciones
estratégicas.

e Costo estimado: S/ 60,000 por campaia con influencers

e Fecha: febrero 2025

e Actividades:

o Identificacioén y contacto con influencers interesados en productos con
precios de ocasion y ecofriendly.
o Creacion de campafias especificas con influencers para promover
descargas y uso de la app.
Potencial impacto esperado:
Aumento de descargas recurrentes y conversiones: Las recomendaciones directas
de influencers buscan llevar a una alta tasa de conversion entre sus seguidores.
Mayor credibilidad y confianza: La asociacion con influencers reconocidos puede

mejorara la percepcion de la app como una plataforma confiable y deseable.
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Presupuesto de la Mezcla de Marketing (2024-2028), en Soles
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2024 2025 2026 2027 2028
Producto
Disefio del aplicativo 3,572 - - - -
Desarrollo de aplicacion 75,000 - - - -
Ethical Hacking 5,625
Permisos y patentes 11,250
Gastos legales 3,000
Promocion
Google adworks y CO 25,000 22,500 18,000 18,000 18,000
Tik Tok 20,000 18,000 14,400 14,400 14,400
Instagram 35,000 31,500 25,200 25,200 25,200
Influencers 60,000 54,000 43,200 43,200 43,200
Total 238,447 126,000 100,800 100,800 100,800
Tabla 12

Calculo Costo de Adquisicion de Cliente (CAC) y Customer Life Time Value (CLTV)

ACCION ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

Gastos de publicidad 140,000 126,000 100,800 100,800 100,800
NPe clientes adquirientes 10,000 20,000 57,143 96,429 160,714

CAC 14 6 2 1 1
Frecuencia semanal (veces) 1 1 1 1 1
Frecuencia mensual (veces) 2 3 3 3 3
TICKET PROM/Compra (S/) 1 1 1 1 1
TICKET PROM/Mensual (S/) 2 4 4 4 4
Frecuencia (veces) 12 12 12 12 12
Valor del cliente anual (S/) 29 43 43 43 43
Vida promedio de cliente (afio) 1 1 1 1 1

CLTV 29 43 43 43 43

De acuerdo, al célculo realizado, y, tomando en cuenta el promedio de CAC y de

CLTV de los 5 afios del proyecto, con un valor de 4.75 y 40.3 respectivamente, se comprueba

la hipotesis de relacionamiento CLTV/CAC de 8.5 (ver Apéndice C).
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6.2.2. Plan de Operaciones

La propuesta presentada tiene como objetivo principal reducir el desperdicio de
productos de consumo masivo, ofreciendo a los usuarios y oferentes una alternativa accesible.
Para lograr este objetivo, es crucial desarrollar un sistema operativo que integre la
comercializacion de productos y el servicio al cliente, garantizando una experiencia de
usuario optima. Este plan de operaciones se estructura en varias secciones clave, siendo las
mas relevantes, el organigrama, flujo de proceso, el ciclo operativo del negocio y las 7 Ms del
proceso productivo. Cada seccion aborda los componentes criticos que permitiran la
operatividad eficiente del aplicativo y el servicio de Postventa. A continuacion, se procede a
detallar
Figura 14

Organigrama



Figura 15

Flujo de Proceso — Adquiriente

Figura 16

Flujo de Proceso — Oferente
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Figura 17

Hito 1: Ciclo Operativo de Al Reskate
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Figura 18

Hito 2: Las 7Ms en el Proceso Productivo

6.3. Validacion de la Viabilidad de la Solucion

6.3.1. Presupuesto de Inversion
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Inversion. Se estima una inversion de $37,967 dolares para Al Reskate, la cual abarca

parte de lo necesario para iniciar con el proyecto, entre ellos se tiene todo lo relacionado al
disefio y desarrollo de la app, ethical hacking, los permisos legales y patentes, equipos

propios del equipo u otros.

Tabla 18

Inversion ler ano

Detalle USD S/.

Disefio de la app 1,000 3,750
Desarrollo de la aplicacion 20,000 75,000
Ethical Hacking 1,500 5,625
Permisos y patentes 3,000 11,250
Gastos legales constitucion 800 3,000
Equipos propios (laptops) 9,800 36,750
Equipos propios (celulares) 1,867 7,000
Total 37,967 142,375




51

Los gastos administrativos y de ventas estan constituidos por todos los gastos
relacionados al personal, licencias office, planes de celulares y capacitaciones del personal.
Estos gastos se mantienen durante los dos primeros afios y para capacitacion del personal se
mantiene un gasto flat durante los cinco primeros afios.

Tabla 19

Gastos Administrativos y de Ventas

2024 2025 2026 2027 2028
Gasto Personal 594,000 594,000 666,000 702,000 774,000
Licencias Office 12,600 12,600 16,200 18,000 22,500
Planes celulares 10,080 10,080 12,960 14,400 18,000
Capacitaciones 5,000 5,000 5,000 5,000 5,000
Total 621,680 621,680 700,160 739,400 819,500

El costo de ventas esta conformado en primer lugar por el mantenimiento del
aplicativo para asegurar el correcto funcionamiento del mismo. Este costo involucra los
mantenimientos correctivos que hay que hacer regularmente como la correccion de errores de
codigo, solucion de incidentes de estabilidad, etc. Asimismo, se incluye dentro de este rubro
el costo de las pruebas de ethical hacking que se tienen que hacer periodicamente para
actualizar los sistemas de seguridad y garantizar una navegacion segura. Ademas, también se
debe tomar en cuenta el costo mensual que se tendra que pagar por el alquiler de los
servidores donde se aloja la aplicacion. Por ultimo, se considera también la amortizacion de
la aplicacion y sus constantes mejoras para reconocer contablemente el costo del uso de la

misma.



Tabla 20

Costo de Ventas
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2024 2025 2026 2027 2028
Mantenimiento de la aplicacion 114,000 114,000 156,000 198,000 282,000
Ethical Hacking 7,000 7,350 7,718 8,103 8,509
Alquiler de servidores 20,000 85,714 214,286 321,429 482,143
Depreciacion y amortizacion 28,475 28,475 28,475 28,475 28,475
Total 169,475 235,539 406,478 556,007 801,126

Los gastos de publicidad detallados buscan aumentar la visibilidad, atraccion de

clientes y generacion de ingresos. Debido a que, adicionalmente a mostrar el producto ayuda

en poder influenciar la marca en el mercado.

Tabla 21
Gastos de Publicidad
2024 2025 2026 2027 2028
Google 25,000 22,500 18,000 18,000 18,000
adworks y
CO
Tik Tok 20,000 18,000 14,400 14,400 14,400
Instagram 35,000 31,500 25,200 25,200 25,200
Influencers 60,000 54,000 43,200 43,200 43,200
Total 140,000 126,000 100,800 100,800 100,800
Tabla 22
Cantidad de Personal
2024 2025 2026 2027 2028
Gerente General 1 1 1 1 1
Jefe comercial 1 1 1 1 1
Ejecutivo comercial 1 1 2 3 4
Jefe TI 1 1 1 1 1
Especialista TI 1 1 2 3 5
Jefe de Post Venta 1 1 1 1 1
Ejecutivos de Post Venta 3 3 5 5 7
Jefe de administracion y finanzas 1 1 1 1 1
Personal administrativo y RRHH 1 1 1 1 1
Contador 1 1 1 1 1
Analista financiero y contable 1 1 1 1 1
Community Manager 1 1 1 1 1
Total 14 14 18 20 25




Tabla 23

Detalle de Gasto de Personal

2024 2025 2026 2027 2028
Gerente General 120,000 120,000 120,000 120,000 120,000
Jefe comercial 72,000 72,000 72,000 72,000 72,000
Ejecutivo comercial 36,000 36,000 72,000 108,000 144,000
Jefe TI 72,000 72,000 72,000 72,000 72,000
Especialista TI 42,000 42,000 84,000 126,000 210,000
Jefe de Post Venta 72,000 72,000 72,000 72,000 72,000
Ejecutivos de Post Venta 54,000 54,000 90,000 90,000 126,000
Jefe de administracion y finanzas 72,000 72,000 72,000 72,000 72,000
Personal administrativo y RRHH 42,000 42,000 42,000 42,000 42,000
Contador 54,000 54,000 54,000 54,000 54,000
Analista financiero y contable 42,000 42,000 42,000 42,000 42,000
Community Manager 30,000 30,000 30,000 30,000 30,000
Total 708,000 708,000 822,000 900,000 1,056,000

En la composicion de la inversion inicial se considera un aporte por parte de los
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accionistas de S/ 54,238 Soles y un préstamo de S/ 483,715 Soles a una tasa anual del 15% en

un plazo de 60 meses; por lo cual, se pagaria cuotas mensuales de S/11,270 Soles.

Tabla 24

Determinacion de Costo Financiero Anual

Detalle Valor (S/ 0 %

Monto 483,715
Plazo 60
Tasa 15%
Tasa Mensual 1.17%
Cuota Mensual 11,270
Cuota Anual 135,240
Interés anual ler afio 63,495

6.3.2. Analisis Financiero

El valor del proyecto se evalu6 a través de un flujo de caja, mediante el cual, se han

podido estimar los valores de VAN y TIR del proyecto, que ascienden a S/ 4°546,731 Soles y

110% respectivamente, considerando una inversion S/537,953 Soles incluido el capital de

trabajo y una utilidad neta positiva a partir del segundo afio con S/180,917 Soles. Se

determina la Proyeccion del Flujo de caja y P&L.
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Tabla 25
Proyeccion de P&L
2024 2025 2026 2027 2028
Ventas 301,600 1,292,571 3,231,429 4,847,143 7,270,714
Costo de ventas -169,475 -235,539 -406,478 -556,007 -801,126
Utilidad Bruta 132,125 1,057,032 2,824,950 4,291,136 6,469,588
Gastos Administrativos -621,680 -621,680 -700,160 -739,400 -819,500
Gastos de ventas -140,000 -126,000 -100,800 -100,800 -100,800
Utilidad Operativa -629,555 309,352 2,023,990 3,450,936 5,549,288
Gastos Financieros -63,494 -52,733 -40,357 -26,125 -9,759
Utilidad antes de -693,049 256,619 1,983,633 3,424,810 5,539,529
Impuesto
Impuesto a la Renta -75,703 -585,172 -1,010,319 -1,634,161
Utilidad Neta -693,049 180,917 1,398,461 2,414,491 3,905,368
Tabla 26
Proyeccion de Flujo de Caja
Afo 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afo 4 Afo 5
Ventas 301,600 1,292,571 3,231,429 4,847,143 7,270,714
Costo de ventas -169,475  -235,539  -406,478 -556,007 -801,126
Utilidad Bruta 132,125 1,057,032 2,824,950 4,291,136 6,469,588
Gastos Administrativos -621,680  -621,680  -700,160 -739,400 -819,500
Gastos de ventas -140,000  -126,000  -100,800 -100,800 -100,800
Utilidad Operativa(EBIT) -629,555 309,352 2,023,990 3,450,936 5,549,288
Gastos por impuestos a las ganancias -18,731 -91,259 -597,077 -1,018,026 -1,637,040
sin escudo tributario
Ganancia operativa neta (NOPAT) -648,286 218,093 1,426,913 2432910 3,912,248
Depreciacion y amortizacion 28,475 28,475 28,475 28,475 28,475
Cambio variacion del capital de trabajo
Inversiones -142,375
Aumento neto en otros activos de otros
pasivos neto
Flujo de Caja libre -142,375 -619,811 246,568 1,455,388 2,461,385 3,940,723
Tabla 27

Resumen de resultado

Detalle Valor

WACC 10.88%
VAN 4°546,731
TIR 110%




55

6.3.3. Simulaciones Empleadas para Validar las Hipotesis

Se realizaron tres escenarios para el analisis de validacion, hallando el VAN y TIR de
cada uno y asi comprobar la hipdtesis de viabilidad de la mano de Montecarlo. Se considera
la sensibilidad para los tres escenarios unicamente a nivel de ventas.

Tabla 28

Escenarios para Hallar el VAN Promedio y su Desviacion Estandar (4Ario2)

Datos Ventas Costo de Inversion VAN TIR

venta inicial
Pesimista 861,714 169,825 142,375 609,602 34.10%
Esperado 1,292,571 235,539 142,375 4,546,731 109.80%
Optimista 2,262,000 239,825 142,375 7,438,273 158.10%

Tomando en cuenta el VAN se ejecuta la simulaciéon de Montecarlo, considerando

5,000 valores, para validar si el Van aleatoriamente es mayor al esperado. En la Tabla 29

detalladas lineas abajo se tiene una probabilidad de 1.92%

Tabla 29

Simulacion Montecarlo VAN

Detalle Valor

VAN Promedio 5°571,701
Desviacion Estandar 1°097,112
Primera Simulacion 57784,070
Minimo 1'552,851
Maximo 97526,730
Probabilidad >VAN Esperado 1.92%
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Capitulo VII. Solucion Sostenible

En este acapite se examinan los beneficios ambientales y sociales derivados de la

reduccion del desperdicio de alimentos, subrayando como esta propuesta de negocio no solo

tiene potencial para generar rentabilidad econdmica, sino también para contribuir

significativamente a los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS) establecidos por la

Organizacion de las Naciones Unidas (ONU).

7.1. Relevancia Social de 1a Solucion

Como se mencion6 con anterioridad, la solucion propuesta busca impactar en la ODS

12 Produccion y consumo responsable en 4 acapites y la ODS 11 Ciudades y comunidades

sostenibles, en 1 acépite. Con base en el analisis de impacto en las ODS mencionadas, se ha

calculado el indice de relevancia social (IRS) de la siguiente manera:

Tabla 30

Calculo de IRS

Objetivos de Desarrollo Sostenible

Metas impactadas

Metas totales IRS

ODS 12 4 11 24%
ODS 11 1 10
Total 5 21

Mediante este célculo, se determina que Al Reskate tiene un IRS de 24%

Tabla 31

ODS 12: Produccion y Consumo Responsable

Descripcion de la meta impactada

Impacto de la solucién propuesta

12.2 De aqui al 2030, lograr la gestion sostenible y el uso eficiente de
los recursos naturales

12.3 De aqui al 2030, reducir a la mitad el desperdicio de alimentos
per capita mundial en la venta al por menor y a nivel de los
consumidores y reducir la pérdida de alimentos en las cadenas de
produccion y suministro, incluidas las pérdidas posteriores a la
cosecha.

12.4 De aqui a 2030, lograr la gestion ecologicamente racional de los
productos quimicos y de todos los desechos a lo largo de su ciclo de
vida, de conformidad con los marcos internacionales convenidos, y
reducir significativamente su liberacion a la atmosfera, el agua y el
suelo a fin de minimizar sus efectos adversos en la salud humana y el
medio ambiente

La solucion propuesta busca evitar el desperdicio
de productos de bienes de consumo masivo, y, por
lo tanto, también reduce la pérdida de los recursos
utilizados para su fabricacion.

Al Reskate tiene como propuesta evitar el
desperdicio de productos proximos a caducar o de
baja rotacion a través de precios promocionales
para darles una nueva oportunidad de consumo y
evitar el desperdicio.

Al evitar la destruccion de productos de consumo
masivo, se evita la quema o desecho en vertederos
de los mismos. Esto evita la generacion de
sustancias toxicas que impactan a la atmosfera y al
suelo.
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12.5 De aqui a 2030, reducir considerablemente la generacion de La propuesta tiene por finalidad prevenir que se
desechos mediante actividades de prevencion, reduccion, reciclado y generen desperdicios de bienes de consumo

reutilizacion. masivo a través de la comercializacion productos
proximos a vencer o de baja rotacion mediante
precios promocionales.
Tabla 32

ODS 11: Ciudades y Comunidades Sostenibles

Descripcion de la meta impactada

Impacto de la solucion propuesta

11.6 De aqui a 2030, reducir el impacto ambiental negativo per capita Al Reskate buscara evitar la destruccion de
de las ciudades, incluso prestando especial atencion a la calidad del productos de consumo masivo y asi la
aire y la gestion de los desechos municipales y de otro tipo. generacion de sustancias toxicas que

impactan al medio ambiente.

7.2. Rentabilidad Social de la Solucion

Al Reskate es una propuesta que busca promover la economia circular, basada en la

utilizacion eficiente de los recursos y minimizacion de generacion de residuos, versus, un

modelo lineal tradicional que solo tiene foco en extraer, fabricar, usar y desechar. Por ello, se

considera como principal beneficio social la disminucion de la contaminacion.

Tabla 33

Estimacion del Flujo de Beneficios y Costos Sociales del Emprendimiento, en Soles

Criterio 2024 2025 2026 2027 2028
Cantidad de usuarios 10,000 20,000 57,143 96,429 160,714
Toneladas desperdiciadas 0.06734 0.06734 0.06734 0.06734 0.06734

por persona
% de castigo compras AL 50% 50% 50% 50% 50%
Reskate
Tonelada desperdiciada al 337 673 1,924 3,247 5,411
afio
Costo de tonelada 156 156 156 156 156
desperdiciada
Beneficio Total S/ 52,525 S/105,500 S/300,144 S/ 506,493 S/ 844,155

Por otro lado, Al Reskate genera costos sociales como la emision de didxido de

carbono por el uso de energia del servidor y laptops. A continuacion, el detalle del costo

asociado a lo antes mencionado.



Tabla 34

Costo Servidores

Criterio 2024 2025 2026 2027 2028
Numero de 1 1 1 1 1
Servidores

Consumo de 1,800 1,800 1,800 1,800 1,800
energético KW/dia
al afno
Total de consumo 1,800 1,800 1,800 1,800 1,800
energético anual
Huella de carbono 450 450 450 450 450
al afo (S/)
Costo emision de 26.53 26.53 26.53 26.53 26.53
CO2 (soles/ Kilo)
Costo de emision 11,938.05 11,938.05 11,938.05 11,938.05 11,938.05
C02- energia
eléctrica de
Servidor (Soles)
Tabla 35
Costo Uso de Laptop
Criterio 2024 2025 2026 2027 2028
Numero de Laptos 14 14 18 20 25
Consumo de 60 60 60 60 60
energético KW/dia 12 12 12 12 12
al ano
Meses
Total de consumo 10,080 10,080 12,960 14,400 18,000
energético anual
Huella de carbono 2,520 2,520 3,240 3,600 4,500
al afo (S/)
Costo emision de 26.53 26.53 26.53 26.53 26.53
CO2 (soles/ Kilo)
Costo de emision 66,853.08  66,853.08  85,953.96 95,504.40  119,380.50

C02- energia
eléctrica de
Servidor




Tabla 36

Resumen del Calculo del VAN Social del Avio 1 al Ario 5
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2024 2025 2026 2027 2028
Cantidad usuarios 10,000 20,000 57,143 96,429 160,714
Toneladas desperdiciadas por persona 0.06734 0.06734 0.06734 0.06734 0.06734
Castigo % compras en Al Reskate 50% 50% 50% 50% 50%
Toneladas desperdiciadas al afio 336.7 673.4 1924 3246.75 5411.25
Costo de tonelada desperdiciada 156 156 156 156 156
Beneficio Total S/52,525 S/ 105,050 S/ 300,144 S/ 506,493 S/ 844,155
Costo de emision CO2-energia eléctrica de S/ 11,938 S/ 11,938 S/ 11,938 S/ 11,938 S/ 11,938
servidores (SoleS/afo)
Costo de emision CO2-energia eléctrica de uso de S/ 66,853 S/ 66,853 S/ 85,954 S/ 95,504 S/ 119,381
Laptop (SoleS/afio)
Total Beneficio -S/ 26,266 S/ 26,259 S/ 202,252 S/ 399,051 S/ 712,836

Nota: Tasa de descuento: 8%. VAN: S/. 937,210
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Capitulo VIII. Decision e Implementacion

Se sabe que la creacion e implementacion de un aplicativo moévil destinado a la venta
de productos de consumo masivo proximos a vencerse o de baja rotacion es un desafio
complejo y que requiere una toma de decisiones estratégica y una ejecucion meticulosa. Este
capitulo se enfoca en las etapas cruciales de decision e implementacion, detallando los pasos
necesarios para llevar la idea desde la concepcion hasta la realidad operativa.
8.1. Plan de Implementacion y Equipo de Trabajo

El plan de implementacion iniciara en octubre de 2024 y tendrd una duracion de
cuatro meses. Se trabajara en cuatro etapas:

e Inicio: Esta primera etapa incluye los tramites legales y de constitucion de la empresa.
Asimismo, contempla la fase de seleccion y reclutamiento de personal para cubrir las
plazas que se necesitan para el inicio de operacion de la compaiiia.

e Desarrollo de la aplicacion: Durante esta fase, se configura el entorno de desarrollo y
se procede con la programacion tanto del backend como del frontend. Se implementan
las funcionalidades definidas y se integran las APIs necesarias. Se llevan a cabo
pruebas unitarias e integrales para asegurar la funcionalidad y la calidad del software.

e Implementacion y Despliegue: En esta etapa se configuran y despliegan los servidores
de produccion y las bases de datos. La aplicacion se publica en las tiendas de
aplicaciones (Google Play Store y Apple App Store). Se asegura que todas las
medidas de seguridad estén implementadas y que el sistema esté listo para su uso por
parte de los usuarios finales.

e Marketing y Lanzamiento: Se desarrolla y ejecuta una estrategia de marketing para
promover la aplicacion, utilizando campafias en redes sociales. Se crean materiales
promocionales, como videos y graficos, y se organiza un evento de lanzamiento para

generar interés y atraer a los primeros usuarios.



61

Figura 19

Plan de Trabajo e Implementacion

Plan de Trabajo para Implementacién

Propuesta "Al Reskate”

=ernanal ssmanaz semanas semanad semanal semana2 ssmanas3 semanad sernanal semanaz semana3 semanad =ernanal ssmanaz semanas semanad

Censtitucion de la Empresa

Tramites legales de permisos y patentes

Seleccion y Contratacion de Personal

Fase Il - Desarrollo de la Aplicacién

Disefio del Sistema

Configuracién del Entorno de Desarrollo

Desarrollo del Back end

Desarrollo del Front End

Integracion y Pruebas

Fase Ill - Implementacién y Despliegue

Despliegue en Servidores de Produccidn

Publicacidn en Tiendas de Aplicaciones

Lazamiento de la versién Movil

Fase IV - Marketing y Lanzamiento

Estrategia de Marketing

Material Promocional

Evento de Lanzamiento
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8.2. Conclusion

La idea de negocio busca ofrecer una solucion que permita dar mayor visibilidad de
productos de consumo masivo proximos a vencerse o de baja rotacion para evitar su
desperdicio, ofreciéndolos a precios promocionales para aquellos usuarios que quieran
aprovechar en hacer una compra de ocasion. La inversion inicial del proyecto es S/537,953
Soles, el 19% de este monto estara destinado al desarrollo de la aplicacion. Se considera que
el proyecto tendrd ventas por S/1°292,571 Soles el segundo afio y a partir de este se empieza
a tener un resultado positivo de S/180,917 Soles.

Gracias al enfoque sostenible que se le ha dado a este proyecto, se lograrian ahorrar
en promedio 2,318 toneladas de desperdicio en alimentos. Este sin duda es un efecto positivo
para la sociedad pues contribuira a disminuir la contaminacion ambiental y a aumentar la
calidad de vida de los ciudadanos de Lima Metropolitana.

8.3. Recomendacion

Luego del lanzamiento de la aplicacion, se sugiere lo siguiente para la etapa de
operacion:

e Mantener canales abiertos para recibir y analizar el feedback de los usuarios, lo
cual ayudard a adaptar y mejorar la aplicacion segun sus expectativas y
requerimientos.

e Asegurar que la aplicacion sea lo suficientemente amigable y de facil navegacion.
Recoger todo el feedback necesario para que los usuarios encuentren y compren
productos rapidamente sin complicaciones.

e Proteger los datos personales y de pago de los clientes mediante protocolos de
seguridad robustos y cumplimiento con las normativas de proteccion de datos.

e Estar dispuesto a iterar y mejorar la aplicacion continuamente basado en la

retroalimentacion de los usuarios y el analisis de datos.
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Gestionar los costos operativos de manera eficiente y buscar constantemente
maneras de optimizar recursos sin comprometer la calidad del servicio.

Mantener una comunicacion clara y transparente respecto a las politicas de la
empresa, tiempos de entrega y cualquier cambio en los servicios ofrecidos.
Ofrecer un soporte al cliente rapido y eficiente para resolver cualquier problema o
duda que los usuarios puedan tener. Un buen servicio al cliente puede aumentar la

satisfaccion y lealtad de los usuarios.
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Apéndices

Apéndice A: Tarjetas de Prueba de Hipotesis del Modelo de Negocio Adquirentes

Mayor al 50% cambiarian su habito de
compra
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Apéndice B: Tarjetas de Prueba de Hipétesis del Modelo de Negocio Oferentes

Loz vendedores minoristas de  Lima Metropolitanz no
cusntan con un canzl para la venta dirscta de productos
proximos a vencerse y de baja rotacion.

di terios definid
dores con

2n |z hipdtesis/ Wendedoras encuestadas

Mzyor al 70% desean un canal para wenta directa de
productos de baja rotacion

Loz minoristas de ima politanz prefieren
wsar una aplicacion exclusiva para rematar sus productos de
Ibaja rotacion.

;
<Cantided de vendedores con criterios definidos
=n |z hipatesis/ wendedores encuestados

Mayor al 50% prefieren usar unz aplicacion para rematar
sus productos dz baja rotacidn
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Apéndice C: Tarjetas de Prueba de Hipotesis del Calculo CLTV/CAC

Calcularemos el costo de
adquisicion del cliente (CAC) y
el valor del tiempo de vida del
cliente (CLTV) durante los 5
aiios del proyecto.

La probabilidad que el ratio del
CLTV/CAC sea mayor a 3 durante los
5 aiios del proyecto

Obtenemos una probabilidad igual o mayor al
80% que CLTV/CAC es 3:1
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Apéndice D: Resultado de Encuesta Adquiriente — Al Reskate

¢;Tienes interés en encontrar soluciones que permitan
contribuir a la reduccién del desperdicio de productos de
consumo masive?

Considerar Si -

Etiquetas de fila ~!|cuenta de N°

Si 56 02%
No ] 8%
Total general &1

¢ Tendrias interés en adquirir productos de consumo
masivo con fechas préximas de vencimiento motivados por
descuentos entre 30% y 50%?

Considerar Si -

Etiquetas de fila ~!|cuenta de N°

Si 56 02%
No ] 8%
Total general &1

i Queé canal prefieres para adquirir productos de consumo
masivo?

Considerar Si X
Etiquetas de fila * Cuenta de N°
Aplicativo mdvil 25 41%
Plataforma web 10 16%
Tienda fisica tradicional (supel 26 43%

Total general 61

Considerar ¥

Cuentade N®

\

{Tienes interés... =
o Si
= No

Considerar 1

Cuentade N®

Considerar %

Cuentade N®

{Tendrias interés... *
« Si

= Mo

£Qué canal... -
= Aplicativo movil

70



Apéndice E: Resultado de Encuesta Oferente — Al Reskate

71

ZCuentas con un canal exclusivo para la venta de tus
productos préximes a vencer o de baja rotacion?

Considerar Si

Etiquetas de fila E Cuenta de N°

No 26
Si 3
Total general 29

90%
10%

;Estarias dispuesto a ofrecer un descuento atractive
sobre tus productos proximes a vencer o de baja

rotacién para evitar desecharlos?

Considerar Si

Etiquetas de fila E Cuenta de N°

Mo 24
Si 4]
Total general 23

83%
17%

iTendrias interés en tener una aplicacién exclusiva
para dar mayor visibilidad a tus productos préximes a

vencer o de baja retacion?

Considerar Si
Etiquetas de fila E Cuenta de N°
Mo 10
Si 10

Total general 23

66%
34%
100%

Considerar 71

Cuentade N®

&Cuentasconun... *
m Mo

n5i
Considerar 71
Cuenta de N®
{Estarias... -
= No
n Si

Considerar ¥

Cuenta de N®

éTendrias interés.. =
= No

= Si



