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Resumen Ejecutivo

El presente estudio se desarrolla dentro de la problemadtica que tienen los comerciantes
minoristas para incrementar las ventas diarias y captar nuevos clientes. Actualmente ellos

manejan su administracion de ventas en forma empirica, manual y sin el apoyo de la



tecnologia digital que todo negocio competitivo deberia aplicar; por lo que ellos buscan de
una forma mejorar esta condicion y comenzar a digitalizar sus procesos buscando soluciones
tecnologicas; asi mismo, los negocios del rubro de abastos en general necesitan manejar sus
procesos de venta de forma digital para facilitar su comprension y determinacion sobre la
toma de decisiones de los comerciantes minoristas sin la necesidad de haber tenido estudios
superiores teniendo asi también un impacto social positivo.

Es por ello, que la idea de implementar un sistema CRM omnicanal para la gestion de
ventas llamado “Collca”, aparece como solucion para los emprendedores del rubro de
abarrotes de los mercados tradicionales del pais. Es asi entonces que es parte de la
investigacion determinar que este producto digital es mucho mas efectivo que otra solucion
digital para la gestion de ventas, de una forma sencilla, amigable y de facil manejo para
cualquier persona que necesita gestionar y mejorar sus procesos. Dicha razon trajo la atencion
de diferentes emprendedores del rubro de abarrotes en los mercados tradicionales porque
tienen el deseo de poder mejorar sus ventas y ser mas competitivos logrando escalar donde se
desarrollan.

Finalmente, al momento de realizar el anélisis financiero se logré encontrar para el
modelo de negocio un Valor Actual Neto (VAN) positivo de S/.1°186,811.65 y una Tasa
Interna de Retorno (TIR) de 89.59%; adicionalmente al VAN Social proyectado por los cinco
afios de analisis del cual su valor es de S/.9°081,888.11 siendo aporte para las ODS 1y 8,
donde el Indice de Relevancia Social (IRS) es de 8%. Por lo tanto, el plan de negocio es

viable.

Abstract
The present study is developed within the problems that retailers have to increase daily sales
and attract new customers. Currently they manage their sales administration empirically

manually without the support of digital technology that every competitive business should
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apply; Therefore, they seek a way to improve this condition and begin to digitize their
processes looking for technological solutions; Likewise, businesses in the supply sector in
general need to manage their sales processes digitally to facilitate their understanding and
determination of the decision-making of retailers without the need to have had higher
education, thus also having a positive social impact. .

That is why the idea of implementing an omnichannel CRM system for sales management
called “Collca” appears as a solution for entrepreneurs in the grocery sector in the country's
traditional markets. Thus, it is part of the research to determine that this digital product is
much more effective than another digital solution for sales management, in a simple,
userfriendly way for anyone who needs to manage and improve their processes. This reason
brought the attention of different entrepreneurs in the grocery sector in traditional markets
because they have the desire to be able to improve their sales and be more competitive by
managing to scale where they are developed.

Finally, at the time of carrying out the financial analysis, it was possible to find for the
business model a positive Net Present Value (NPV) of S/.1'186,811.65 and an Internal Rate of
Return (IRR) of 89.59%:; In addition to the Social NPV projected for the five years of
analysis, its value is S/.9'081,888.11, being a contribution to SDGs 1 and 9, where the Social

Relevance Index (SRI) is 8%. Therefore the business plan is viable.
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Capitulo 1. Definicion del Problema

En el presente capitulo se describe el dolor que tienen los emprendedores que se
dedican al comercio de abarrotes en mercados de abasto tradicionales. Se desarrollaréa sus
principales indicadores con alternativas vigentes para el uso de la nueva plataforma digital
para gestionar las ventas, para ello se muestra el uso de la herramienta del pensamiento visual
— creativo y abductivo que permite conocer la situacion en que vienen organizando sus ventas

y decisiones sobre ellas.
1.1. Contexto del problema a resolver

La problematica internacional sefiala seguin OECD (2023) en un mundo globalizado
las industrias en general necesitan ajustar sus condiciones en que trabajan por la exigencia de
los clientes de facilidad y uso de los equipos celulares como mecanismo para poder adquirir
bienes o servicios sin mayor esfuerzo que el uso de este. Por lo que, atn solo 15% de
empresas del mundo se han digitalizado y son parte de la cuarta revolucion industrial. Queda
un grupo muy grande dentro de los emprendedores quienes tienen un camino por empezar

para alcanzar la competitividad necesaria.

De otro lado, un estudio realizado por Entretrain (2022) en USA solo un 22% de las
empresas que se dedican a la venta de lo que se conoce como productos de primera necesidad
cuentan con algun sistema de gestion de ventas, financiero o de almacén. Por lo que no logran
desarrollarse y ser mas competitivos que los grandes supermercados que cuentan con una
inversion y soporte financiero superior. Aun estos pequefios locales se resisten a cambiar su

gestion de manual a digital por diversos factores que lo involucran.

La problematica nacional segin Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (2023)
sefiala que en Pert existen 2,612 centro de abastos que son fuente de trabajo de alrededor de
9,000 empleos reales como reflejo de la dinamica en los tltimos afios, de una expansion hasta

138.1%, indica la importancia que tienen los mercados de abastos en la vida familiar de los



peruanos reflejando el crecimiento de la economia y la poblacion. Con relacion a lo referido,
los mercados minoristas de abastos constituyen el principal canal de abastecimiento de
alimentos frescos para la poblacion, resguardando la salud y seguridad alimentaria de la
poblaciéon. Asi mismo, forma parte de la identidad, la cultura y las tradiciones locales como

indica Naciones Unidas (2022).

Entonces, segun Organismo Supervisor de Inversion Privada en Telecomunicaciones
(2022) realiz6 una encuesta residencial de servicios de telecomunicaciones, donde el 88.4 %
de hogares cuentan con teléfonos inteligentes smartphone reflejando el interés de los hogares
peruanos de estar a la vanguardia de la tecnologia. Asimismo, muchas familias peruanas
haciendo uso de los smartphones compran sus productos en diferentes canales e -commerce,
por la comodidad y la variedad de opciones que las mismas pueden ofrecer facilitando el
proceso de compra y generando una experiencia. Peru es el hogar de mas de 33 millones de

personas, de los cuales aproximadamente el 88% cuenta con acceso a internet.

Por otro lado, Statista (2022) menciona que el Perti lidera entre los paises con mayor
adopcion de la red en América Latina. Por consiguiente, esta tendencia ayudaria a captar mas
clientes de e-commerce. De acuerdo con el informe Consumer Insights (2022), los canales
modernos de venta como supermercados, tiendas de descuento e hiperbodegas, tiendas de
conveniencia y cash & carry, se consolidé como el mayor aporte en el crecimiento del gasto
con 39%, le sigue el canal mercado de abastos con 15%; las bodegas, con 12%; las farmacias,
con 10%; y los mayoristas, con 7% del crecimiento del gasto. Sin embargo, como sefiala el
portal Tusalario (2022) los vendedores de los llamados quioscos y los que venden en un
puesto de mercado su salario promedio esta entre S/ 937 hasta S/ 2,994. Los cuales van
cambiando de acuerdo con el lugar donde venden, los afios de experiencia, entre otros factores

que mueven este valor; esto son valores restringidos por la falta de opciones y adaptabilidad



que tiene los comerciantes minoristas de mercados para expandir su negocio a niveles

digitales.

1.2. Presentacion del problema a resolver

En el pais segin Ministerio de la Produccion (2021) cuando realizo el censo nacional
de mercado de abastos realizado en el 2016. Inform6 de varias problematicas que afectan el
correcto desempefio, entre ellas destaca la escasa aplicacion e incorporacion de herramientas
digitales en los procesos, actividades y servicios que se dan en los mercados de abastos para
promover la innovacion. En ese mismo sentido, el CENAMA (2021) sefiala que el 39,6% de
los mercados en el Perti no recibe ningun tipo de capacitacion a sus miembros sean estos
comerciantes o solo duefios de los puestos, dejando un 3,6% que pasaron por algin tipo de
capacitacion en tema relacionados a lo tecnoldgico; los comerciantes reconocen que la
adaptacion y transformacion a procesos digitales son una principal limitante para mejorar la

oferta al consumidor o para ellos mismos.

De igual forma, la Confederacion Nacional de trabajadores de mercados (2022) sefiala
que existe una necesidad de gestionar las ventas de los comerciantes minoristas debido a los
factores sociales que presentan, tales como la falta de atencion familiar, la necesidad de
mejorar la calidad de vida de sus familias y para ello tienen que incrementar las horas de
trabajo para no perder rentabilidad diaria en sus negocios, la cual no es suficiente con lo han
venido desarrollando de forma manual porque las ventas han disminuido. Debido al
desconocimiento de gestion de un negocio por medios mas eficientes, como la falta de
logistica para la conservacion de productos frescos que ocasiona pérdidas a los comerciantes,
son una de las diversas dificultades que afrontan los centros de abastos de Lima y provincias.
Existen desafios que conlleva satisfacer la necesidad de un nuevo perfil del consumidor que es
100% digital y las dificultades que tienen los negocios de comercio tradicional para adaptarse

a ello.



Para entender el perfil de consumidor propuesto es importante definir las diferencias
entre los perfiles de consumidores, en primer lugar, se tiene al consumidor tradicional la cual
se define como la persona que compra en los establecimientos, pequefios negocios,
supermercados, etc. y que por ningin motivo realizan compras online. Por otra parte, se tiene
al consumidor online ocasional quien compra de manera online cuando consiguen
promociones u ofertas que satisfacen su demanda, pero en la mayoria de las veces realizan
compran presenciales como se sefiala en Ipsos (2022). Es por ello, que muchos comerciantes
minoristas se encuentran con problemas personales por justamente encontrar una frustracion
en no obtener las ganancias en sus ventas tal como esperan después del tiempo invertido en su
negocio, muchos de ellos deben de levantarse en horas diurnas para hacer la compra de su
mercaderia o llegar mas temprano de la hora de apertura para recibir su mercaderia y validarla
antes de hacer el pago de esta. Es importante destacar que los mercados contribuyen a la
generacion de empleo directo e indirecto a lo largo de la cadena de valor. Entonces, se aplico
el “Lienzo dos dimensiones” (ver Figura 1) donde se realiza una descripcion muy particular
sobre los problemas que tienen los comerciantes minoristas de los mercados de abasto. Se

detalla asi también la realidad del consumidor final en su dia a dia.

Figura 1

Lienzo dos dimensiones



1.3. Sustento de la complejidad y relevancia del problema a resolver

Es importante sefialar que los mercados de abastos es una de las infraestructuras
antiguas de comercializacion que convive con el retail moderno. Por otra parte, el desarrollo
logistico operacional y fuerte crecimiento de los supermercados ha modificado los héabitos de
compra en el consumidor posiciondndose cada vez mas en la preferencia de compra. Este
contexto permite a los comerciantes del mercado minorista replantear la forma y el medio que
utilizan para vender sus productos y ser competitivos, este planteamiento es relevante debido
a que los mercados minoristas de abastos proveen alimentos de primera necesidad a gran parte
de la poblacién peruana convirtiéndose en el canal principal de compra de las familias
peruanas. (Camara de Comercio Lima, 2022)

Es por ello, que se puede identificar a un tipo de consumidor mixto quien realiza sus
compras de cualquier tipo de productos en ambos ambientes tanto digitales como fisicos, lo
cual tiene una variacion en base a las necesidades de ese momento. Luego se tiene al

consumidor digital que son las personas que usan el internet de manera normal para efectuar



sus compras, este tipo de consumidor ha tenido un crecimiento exponencial en la actualidad
sobre todo durante la pandemia COVID -19. Esto ha hecho que las empresas tengan que crear
espacios online de comercializacioén de sus productos y llegar a un mercado con mas

amplitud. (Igerencia, 2023)

Con relacion a lo mencionado se han identificado los problemas del comerciante
minorista del mercado de abastos que limitan su competitividad, porque no cuentan con
herramientas digitales que les permita generar mayor afluencia de clientes y por consiguiente
incrementar su utilidad diaria por lo que el contar con una plataforma CRM omnicanal
permitird captar mas clientes, fidelizarlos y agilizar la atencion pero sin descuidar la calidad a
la que el cliente esta acostumbrado a recibir en su mercado local. En este nuevo escenario, en
el que las necesidades de compra de los usuarios también han cambiado, es necesario
optimizar las gestiones con los clientes, los productos y las ventas. Asimismo, se tendra
ventajas competitivas como la optimizacion de sus ventas, mejora en la atencion al cliente,

agiliza los procesos e integra los ecosistemas. (Mercados y Mas, 2022)

Ademas, se debe considerar acciones comerciales estratégicas tomando en cuenta el
gran crecimiento que tiene el uso de herramientas tecnologicas para mejorar la promocion,
gestion y medios de pago digitales de sus productos que les permita acercarse mas a la
poblacion e incrementar también su cartera de clientes, permitiendo al comerciante minorista
satisfacer necesidades fisiologicas, de seguridad y autorrealizacion teniendo con ello la
oportunidad de hacer crecer su negocio y expandir el mismo a nuevos mercados de abastos.
Asi mismo, los problemas encontrados estdn en concordancia con los Objetivos de Desarrollo
y Sostenibilidad (ODS), de ahi lo importante las nuevas ideas o proyectos que permitan ser
parte de la solucion del problema planteado el cual sera de un alcance social importante por
involucrar familias en una situacion econdomica baja. Como sefiala el Ministerio de Desarrollo

e Inclusion Social (2022) en un articulo, los proyectos de impacto social influyen en un



cambio de las personas involucradas en un 15%. En cuanto a la escalabilidad, este negocio
permite ser un gran aporte para los comerciantes de los centros de abastos. Considerando
incluso realidades parecidas en toda Latinoamérica, el proyecto permitira llegar a este tipo de
mercados como solucion a la gestion de ventas ayudando a reducir las brechas sociales y

economicas.

Capitulo II. Analisis del Mercado

A fin de entender la industria donde se desarrollard el proyecto, en este capitulo se
realizara un andlisis empezando desde una perspectiva general, luego se encontrara a los
principales competidores para poder mejorar las falencias que presentan. A continuacion, se

presenta la descripcion del sector y los participantes en ella.



2.1. Descripcion del mercado o industria

A nivel nacional se han registrado 2 mil 612 mercados de abastos, el departamento de
Lima concentra el 47.2% (1 mil 232) del total del mercado en el pais, en tanto los
departamentos de la libertad, Junin y Arequipa agrupan en conjunto el 15.3% segtn el
Instituto Nacional de Estadistica e informatica (2023). En cuanto a la cadena de distribucion
de productos y servicios segun el censo nacional de mercado de abastos revelan que el 88,2%
se dedican al comercio minorista, en tanto que el 1,7% realiza ventas al por mayor. En la

(Figura 2) se muestra el mercado de abastos segtin su tipo minorista, mayorista y mixto.

Figura 2 Peru: Mercados de abastos por tipo, 2016

Nota. Obtenido de Perii: Mercado de abastos por tipo [Imagen], por Instituto Nacional de

Estadistica e informatica, 2023.
En el contexto de la realidad nacional el gobierno peruano esta impulsando la

transformacion digital del mercado de abastos, mediante instrumentos digitales y
capacitaciones para su reactivacion econdmica debido a los resultados exitosos de dos
experiencias piloto. Segun Ministerio de la Produccion (2021) proyecta ampliar su cobertura
en todo el pais y, ademads, trabaja en la habilitacion de plataformas web que incentiven la
digitalizacion para que los comerciantes cuenten con procesos eficientes, ahorren tiempo y
promocionen mejor sus productos.

De otro lado, respecto a la omnicanalidad en el Perti, las empresas que ofertan este

servicio son un grupo pequefio por la cantidad de empresas que estan dispuestas a realizar este



tipo de cambio digital, ya que en sus inicios solo podian ser implementadas en las grandes
empresas que tenian el propdsito de aplicar estrategias ofreciendo una sola experiencia de
servicio al momento de realizar su compra. Es por ello de acuerdo con un informe publicado
por Google Noticias (2022) el cual sefiala un 66% de las empresas peruanas se encuentran
interesadas en realizar un cambio de sus procesos de lo manual a lo digital; por otro lado,
estan un 85% de compradores dispuesto a realizar sus consumos por vias digitales. Abriendo
por lo tanto una oportunidad en el mercado para una oferta mayor sobre app digitales

omnicanal.

En ese mismo sentido, segiin Dataimégenes (2023) en su consultoria determino que
dentro del mercado de digitalizacion de procesos empresariales la tendencia era cambiar el
multicanal donde el cliente puede empezar por un canal haciendo la compra y terminando,
cerrandose por otro. Es por ello, que las marcas vieron como una mejor alternativa concentrar
en un solo canal desde la orientacion, resolucion de preguntas y demads detalles hasta el cierre
de la venta de forma homogénea en su gestion; sobre todo en las empresas de refail quienes
ofertan el mismo servicio tanto en lo fisico como su experiencia de compra virtual. Entonces,
como detalld EY - Pert (2023) la propuesta de la empresas digitales en procesos de venta
omnicanal deben primero llevar a integrar y sincronizar a todos los canales de la empresa con
data compartida, procesos que se automatizan e implementacion de nuevas tecnologias en las
empresas, siendo un factor que ain muchos de los potenciales clientes se retisan a aceptar
sobre todo en el sector donde la incursidn tecnoldgica atn no es aceptada, por tanto el llevar la
experiencia de compra fisica a lo virtual manteniendo los mismos estandares y respuestas es
un campo aun grande para explotar respecto a las nuevas ofertas que se puedan presentar en

este sentido.
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2.2. Analisis competitivo detallado

Se tiene un ambiente de competencia permanente en muchos aspectos de la vida
empresarial por lo que condiciona el desarrollo del plan de negocio el cual debe analizar como
parte necesaria sobre las ventajas y debilidades que ofrece las demas empresas que tienen un
servicio parecido para que desde ese punto generen las estrategias del proyecto. Como se sabe
las empresas que brindan soporte de gestion empresarial principalmente centran su atencion
en un mercado de empresas medianas y grandes quienes creen que solo ellos tienen la
capacidad y necesidad de tomar estos tipos de servicios reduciendo la oferta a casi nula a este
rubro empresarial como son los comerciantes minoristas de abarrotes de los mercados de
abasto. En esa misma linea, las empresas en mencion tienen un poco de temor de ingresar a
este tipo rubro por la inestabilidad de sus ingresos, pensamiento cultural, entre otras variables
que aumenta el riesgo de la inversion. A continuacion, se describe a las principales empresas
competidoras con informacion detallada.

C.A.T. Es una empresa ubicada en Miami, USA con sede para la atencion en América
del Sur, en Argentina y que brinda servicios Next Gen de Contact Center, business process
outsourcing (BPO) y customer experience (CX) generando relaciones de largo plazo
ayudando a implementar servicios digitales en los procesos empresariales con soluciones
innovadoras, asimismo cuentan con una amplia gama de servicios y herramientas que ofertan
una experiencia onmicanal con 100% de estrategia integrada de acuerdo con lo que va
necesitando los clientes, por otro lado, para realizar el proceso cuenta con una inteligencia
artificial que brinda un servicio correcto y adecuado; actualmente cuenta con mas de 3 mil
trabajadores dedicados a sus servicios, 29,500 transacciones en los procesos digitales de las
empresas que cuenta con nuestro servicio.

Wise CX. Es una empresa que mejora la experiencia del cliente garantizando en los
clientes una comunicacion de forma facil, fluida, agil entre ellos y los clientes para mejorar la

gestion de sus ventas; es una empresa peruana con mas de 10 afios de experiencia con clientes
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importantes del medio retail en la venta de productos masivos; los servicios que ofertan
soluciones en areas comerciales y ventas, implementacion de procesos digitales en una
plataforma tnica, soluciones para los clientes sobre dudas, quejas o cierre de ventas, todo ello
a través de proceso omnicanal o multicanal de acuerdo con las politicas del cliente.

S1Gateway. Es una empresa la cual nacid hace 11 afios que brinda la creacion de
plataformas digitales en procesos de ventas, atencion al cliente, soluciones de omnicanal para
con el fin de potenciar la gestion de ventas; la principal politica de la empresa es “fe
ayudamos a tener clientes felices”; las plataformas que implementan son de tecnologia facil,
eficiente, su servicio se caracteriza por ser omnicanal el cual organiza, prioriza, rutea y deriva
a los clientes de acuerdo con sus necesidades reduciendo el tiempo de atencion, organizacion
de pedidos, reportes en tiempo real, KPIs especificos, brinda indicadores de productividad,
NPS, arma chats privados para conocer mas a los clientes sobre sus necesidades, pedidos entre
otras labores que faciliten la gestion.

Algoritmo. Es una empresa de digital especializada en marketing y la implementacion
de procesos como la plataforma omnicanal la cual es considerada entre las mejores por
compafiias como Meta y Google, siendo un servicio de calidad para los clientes que deseen el
acompafiar en su emprendimiento la digitalizacion sus procesos de transformacion a nivel
comercial, ventas y marketing; la relacién que genera con las empresas es como un partner
estratégico con el fin de construir relaciones de largo plazo; dentro de los servicios que bridan
estan la implementacion de plataforma omnicanal, generacion de leads y marca, e commerce
marketing, SEO para el posicionamiento en forma organica, entre otros servicios que
necesiten en la empresa.

Belltech. Empresa que integra el desarrollo de tecnoldgia que permite optimizar las
operaciones en gestion de ventas a través de software, hardware que requiere los negocios de
procesos digitales, dentro de los servicios que ofrece se encuentran los servicios en educacion,

servicios en general, manufactura, banca, retail, salud, telecomunicaciones y sector publico;
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cuenta con experiencia respaldada por casos de éxito que impulsaron el crecimiento

optimizado la experiencia digital de sus clientes, aplican Martech Stack para comprender el

comportamiento de los clientes en tiempo real, basado en data, personalizada, relevante y

memorable.

Tabla 1

Cuadro comparativo de los servicios digitales omnicanal mas importantes encontrados en

este sector.

N° Empresas de Caracteristicas del Caracteristica del Otros Servicios servicios digitales
servicio omnicanal servicio para

clientes
1 C.AT. Duracion:3 meses Duracion:3 meses Duracion:3 meses
Nivel de Nivel de Nivel de
implementacion: Medio implementacion: implementacion:
Avanzado Basico
2 Wise CX Duracion:8 meses Duracion:3 meses Duracion:3 meses
Nivel de Nivel de Nivel de implementacion:
implementacion: implementacion:
Avanzado Medio Avanzado
3 S1Gateway Duracion: 10 meses Duracion:3 meses No Aplica
Nivel de Nivel de
implementacion: Basico implementacion:
Medio
4 Algoritmo Duracion:3 meses ~ No Aplica ~ Duracion:3 meses
Nivel de Nivel de implementacion: Basico
implementacion:
Medio
5 Belltech Duracion:5 meses Duracion:3 meses  No Aplica Nivel de

Nivel de implementacion: Medio implementacion:

Avanzado
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Se observa las diversas empresas que brindan el servicio de plataforma omnicanal,
servicios especializados de clientes y otros servicios de gestion de ventas digitales que
cuentan con niveles de implementacion. Asi como tiempos de la demora en que dicha
implementacion este completa; esto permite a la competencia ofertar servicios destinados en
su mayoria a empresas medianas y grandes; por tanto, no se llega a una competencia por el
precio, por lo que la oferta de cada uno de ellos se esfuerza en que sea de calidad y cumpla en
el funcionamiento con lo esperado. Es decir, a base de resultados que hagan sus plataformas
digitales en los procesos de gestion de ventas.

De otro lado, en este tiempo surgen nuevas ideas para generar una empresa dedicada a
crear plataformas digitales omnicanal, pero para comerciantes de abarrotes de los mercados de
abastos, debido a ser un mercado desatendido pero que ha demostrado su funcionalidad en las
grandes empresas pudiendo esto ser replicado a una escala menor. Entre las principales
empresas de competencia las cuales ofertan su servicio en todo el Perti se tiene a: C.A.T.,
Wise CX, S1Gateway, Algoritmo y Belltech. Dentro de las estrategias competitivas de los
competidores, se observa que C.A.T. y Wise CX cuenta con los servicios completos de
implementacion de plataforma omnicanal y servicios relacionados a la atencion de clientes. El
resto de las empresas solo se limitan a implementar uno o el otro, pero de forma entre basica y

media.



Tabla 2

Alternativas de Mercado omnicanal
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Criterio

Alternativa

CAT. Wise CX

S1Gateway

Algoritmo

Belltech

Descripcion

Ubicacion

Propuesta de
valor

Brinda a sus clientes un servicio de
primera linea en las areas de gestion
de ventas en banca,
telecomunicaciones, entre otras en
plataformas omnicanal, atencion al
cliente, telemarketing, entre otras.

C.A.T. se encuentra en USA,
Argentina y Lima.

El modelo de negocio se enfoca en la
optimizacion de procesos, eficiencia
de recursos, nueva metodologia,
respuesta a problemas inmediata,
cumplimiento de metas.



. Si, cuenta con mas de 3 mil

) trabajadores en todas sus
Ofrece linea de

operaciones.
carrera
Niveles de
servicio Basico, medio y avanzando
. Si, cuenta con 500 operadores en *

sus diferentes sedes.

Bésico, medio y avanzando

Brinda a una empresa la
centralizacion de todos los canales
de atencion en una unica bandeja de
entrada, permite a sus clientes crear
experiencias unicas para manejar la
informacion y toma de decisiones
en un solo lugar, de una forma
dinamica y amigable para cualquier
tipo de administracion.

Cuenta con una sede principal en
Meéxico, Lima y Chile.

El modelo de negocio se basa en la
experiencia del cliente generando una
comunicacion fluida, agil y muy
particular centralizando la
informacion en una sola plataforma
que puede ser administrada desde
cualquier dispositivo.

Si, cuenta con 1500 operadores

en sus diferentes sedes.

Bésico, medio y avanzando

Es una pl%’g‘ﬁ?}ﬁﬁlﬁggﬁéﬁlﬁ@mketing
cliente quﬁ{gf‘ﬂﬁfae % ég}gﬁlﬁhgr&]{e
personas Y cipptestite PR AR EDigital.
muy facil Qignder 8. S RIRISA iene
través de qanales giales dR GHBs paises y
permite 1rgg&1&régs en una sola

plataforma, ordenando el caos.

Tener cobertura a nivel internacional
en paises g EspA%MSHigos
Chile, Argentina, UK,

USA y Pert

Brinda a sus clientes oferta de

servicio como omnicanal,

disponibilidehaeafisal sadoslsintes en su

99.99%, medéckonds tanafivfaasivm digital a

al cliente,nixdl@obiti¢aa y de marketing,

solucionegeneradidia vin\iinpegtadsleyante en sus

cada uno desldtagascdsosed¢ady de marca. Ser un

empresa. partner estratégico y construir
relaciones de largo plazo.

. Si, cuenta con 80 trabajadores en *

todas sus sedes en

Bésico, medio y avanzando

Ser el mejor socio de negocios por
excelencia para implementar
soluciones de contacto electrénico
masivo, a través de tecnologias y
servicios de clase mundial, por eso
proveemos soluciones tecnologicas de
Contact Centers, Comunicaciones
Unificadas, Sistemas de

Autoservicio y Puntos de Ventas, con
un servicio de post venta.

Se encuentra en 7 paises de
Latinoamérica. Es miembro de la
Aura Alliance

La experiencia de los clientes es
todo, superar las expectativas crea
momentos en los que los objetivos de
tu compaiiia y los suyos se unifican.

Si, cuenta con 250 trabajadores su sede de Lima.

Latinoamérica.

Basico, medio y avanzando

en



Pagina web https://cat-  https://wisecx.com/ https://s1gateway.com/ https://algoritmo.site/ https://belltech.la/ technologies.com/somoscat/
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Se realizo6 el analisis de acuerdo con la metodologia de Michael Porter conocida como
las cinco fuerzas competitivas de Porter el cual es un modelo que permite estudiar las
estructuras competitivas de la industria con la finalidad de hacer un analisis sobre la
negociacion de los clientes, proveedores, las amenazas que se puedan presentar, aparicion de
productos sustitutos, servicios entrantes y estudiar algiin cambio que perjudique un proyecto
empresarial segiin Morales y Villarreal-Gomez (2020). El poder de negociacion con los
proveedores es de nivel bajo debido a que en el mercado hay empresas que dan soporte
virtual, servicio de servidores, asi como el personal especializado existe en mayor nimero a la
cantidad de competidores que necesitan lo mismo que este proyecto; estos proveedores son
muy importantes para el negocio porque brindaran un servicio final de la plataforma
omnicanal funcione de forma fluida sin inconvenientes aparentes. De otro lado, el poder de
negociacion que tienen los clientes es bajo porque para este caso seria la inica empresa estaria
tomando atencion a los comerciantes de abarrotes de mercados como futuros clientes, por
tanto, mientras las empresas mas grandes y con mayor experiencia en el mercado no los vean
como un mercado potencial entonces el precio por el servicio sera determinado por el
proyecto.

En el caso de la entrada de nuevos competidores, suceso que podria ocurrir al iniciar
operaciones en dicho mercado, a medida que se tenga €xito seguro sera de atencidon por parte
de las empresas con mayor tiempo en el mercado y capital de inversion que puedan crear un
servicio especializado para este mercado pero de acuerdo con el estudio realizado ellos
mantienen atencion hacia las medianas y grandes empresas por las capacidades de sus
plataformas, en los productos sustitutos que puedan afectar al proyecto es de nivel alto
porque la implementacion de dicha plataforma omnicanal y las variantes que podria tener
pueden ser disefiadas de forma sencilla por cualquier compaiiia especialista que encuentre un
uso, rentabilidad en ella. Si bien es cierto que no existe actualmente un servicio como el

propuesto, pero al observar el éxito que tendra, serd un foco de atencion de los demds con un
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servicio quiza hasta mas sencillo, podria ser un peligro para la continuidad del proyecto. Por
ahora el servicio digital para este mercado solo termina en uso de redes sociales como gestor

de ventas mas no en algun aplicativo que englobe toda la gestion como tal.

Figura 3

Resumen del modelo de las cincos fuerzas de Michael Porter

Capitulo III. Investigacion del Usuario

En el presente capitulo, se detalla al usuario seleccionado que se encuentra identificado
como comerciante de abarrotes en los mercados de abasto quienes necesitan herramientas
digitales para mejorar la gestion de ventas. Dicho esto, se reunieron con los diferentes
comerciantes para hacerle una serie de preguntas con el fin de que brinden una respuesta por
medio de un cuestionario virtual y presencial, ya que muchos de ellos no se encuentran en su

puesto de trabajo o por algin motivo cerraron de forma temprana.
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3.1. Perfil del usuario

Collca sistema CRM omnicanal brindara un servicio digital a través de una
plataforma amigable y facil de manejar por los usuarios el cual permitird administrar en un
solo lugar la gestion de ventas de los comerciantes de abarrotes de los mercados de abasto
para lo cual les permitira replicar la misma oferta fisica como virtual. Dentro de los clientes
principales en principio estara solo enfocado en aquellos comerciantes de abarrotes que
expenden este tipo de productos en un mercado de abastos tradicional el cual se encuentra en
cualquier parte del Perti. Por otro lado, se buscard alianzas estratégicas a través de la firma
de convenios con instituciones que estén interesadas en solucionar los problemas de este tipo
de comerciantes, reducir la pobreza, brindar herramientas digitales y ser parte de la
transformacion de ellos a este nuevo mundo. La propuesta de la plataforma serd una
contribucion a la sociedad empresarial que necesita cada vez mas digitalizar sus procesos y
reducir los niveles de comerciantes que no utilicen alglin sistema digital, reducira también la
pobreza.

Por otro lado, existe un beneficio que brindara Collca sistema CRM omnicanal hacia
la poblacion mas vulnerable de caer en situacion de pobreza. Porque permitird formalizar los
comercios dedicados a la venta de abarrotes en mercados de abastos. Con esto los
comerciantes tendran una herramienta que podran manejar desde sus equipos modviles con una
necesidad minima de gasto de megas de internet permitiendo una mejor eficiencia, aumento
de sus ventas, control sobre sus pedidos y ventas al crédito. Este proyecto contribuira a
reducir pasivos sociales surgidos por la falta de cumplimento de promesas que realizan los
politicos a lo largo de los afios sin hacer algo por los microempresarios, viéndose afectado
cada vez mas por el aumento de impuestos y politicas que cierran el mercado.

Entonces, se realizd una serie de preguntas estructuradas las cuales fueron divididas

en tres grupos con el fin de encontrar resultados para conocer mas al cliente final de nuestro



21

proyecto: en el primer grupo de preguntas de 1 a 3 se enfocaron en crear empatia con un
entrevistado el cual por su ritmo de trabajo no tiene tiempo o recibe con buena forma este
tipo de experiencia. Conocer cual es su zona de confort, creando empatia, llegar a conocerlo
mas como persona y entender sus necesidades para ser mas preciso al momento de estructurar
la plataforma.

Asi mismo, para el segundo grupo de preguntas que van desde la 4 hasta la 7 se tratan
sobre poder encontrar en el entrevistado sus motivos y aquellas situaciones que no lo motivan
evaluando su capacidad de ser resiliente pudiendo ser capaz de enfrentar los diferentes
escenarios que se le presente en su vida. Encontrar que tan comprometidos estan con su
emprendimiento y si estd dispuesto a encontrar soluciones relacionadas a ser mejor siendo
parte de un mundo digitalizado; pero como toda persona preocupada siempre sera la familia
como prioridad para ser el motivador de lograr cumplir con sus metas y resolver problemas
para ser mejor en lo que se desempena. Finalmente, el ultimo grupo de preguntas las cuales
van desde 8 hasta 12 se centran ya en el modelo de negocio, para conocer la opinion de los
futuros clientes como una forma de solucionar este problema de falta de digitalizacion y
mejorar sus procesos de gestion de ventas. A continuacion, en la (Tabla 3) se muestra el

resumen de las guias de preguntas.

Tabla 3

Guia de preguntas

Sustento ftem
Preguntas
L. Como usted puede ver, se acerco hasta su local de  Es necesario ganar la confianza del
trabajo. Para su tranquilidad le comento que la entrevistado y saber cudl es el

entrevista es andonima, por lo que mi compaiiero sera estado de animo que tiene para la quien
tome los apuntes del caso ;Cuéntanos, como le entrevista. fue el dia?

2. (Qué tal todo como le va a su familia y circulo social Inicio para romper literalmente el mas
cercano? hielo con el entrevistado y de paso conocer un poco sobre las

personas



que la rodean y puedan influir en
la toma de sus decisiones.

3. (Como distribuye su tiempo entre la familia, el trabajo Es importante saber cuales
son las y el ocio? ;Qué es lo que mas disfruta hacer? Explique prioridades que tiene el
brevemente por qué. entrevistado y que acciones son las que mas satisfaccion
le da.

4. (Se encuentra feliz en el lugar donde vive? ;Prefiere Es importante conocer cuales son vivir
en el campo o en la ciudad? Explique los gustos y preferencias del
brevemente por qué. entrevistado en cuanto al lugar de

residencia. En base a ello se
propone saber que concepto tiene
sobre “calidad de vida”.

5. (Qué o quién lo motivo a trabajar en esta empresa? De esta forma se sabra cuales son ;Se
siente a gusto? ;Hay algo que pueda mejorar? los motivadores y desmotivadores

del entrevistado. Asi mismo, el
grado de conformidad y/o
disconformidad sobre el trabajo
que realiza y resiliencia ante esta
situacion.

6. (Como lider de su negocio, cudles considera son los El objetivo es saber cudl es el
principales retos locales y nacionales para mejorar los grado de compromiso que
tiene el procesos de su gestion de ventas?  entrevistado para buscar

soluciones innovadoras para
incorporar procesos digitales a la

7. (Considera que la coyuntura social Es de suma importancia conocer el actual
politica/econémica es perjudicial  grado de empatia que tiene el para el crecimiento de su
negocio? entrevistado ante la problematica

de incorporar procesos digitales en
gestion de ventas. su negocio.

8. En términos de incorporar procesos digitales, ;Cuales Esta pregunta es relevante ya
que considera que son los factores de éxito para cumplir se podra determinar la
importancia
con los objetivos de ventas? que tiene para el entrevistado

emprender algo diferente a lo
tradicional.

9. Si pudiera dividir las necesidades de digitalizar los  El objetivo es ver si el entrevistado
procesos de ventas, ;qué factores considera usted que considera que la solucion para
es que presenta mayores necesidades de conocer en mitigar la falta de ventas a través sus
ventas? ;por qué? de medios digitales.

10 Ahora, se centra en una plataforma omnicanal para  Esto ayudara a identificar ideas gestion

de ventas, ;como contribuira esta plataforma relevantes para obtener una nueva
omnicanal en la consecucion de objetivos del éxito del plataforma omnicanal para gestion
negocio? de ventas.

22
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11 ¢{Qué esfuerzo noto usted que se han hecho en los Esta pregunta servira para ver sectores

publicos y privados para la brindar soluciones hasta qué punto el entrevistado digitales
a su sector? ;Como mejoraria alguno de estos pueda interiorizar que, ante la
esfuerzos? posibilidad de implementar una

plataforma omnicanal para gestion
de ventas.

12 ;Cuales piensa que seran los cambios que las nuevas La respuesta a esta interrogante
tecnologias disruptivas traeran a la industria en el sera la clave para saber si nuestra
ambito de plataformas digitales en los proximos 5 idea para resolver el PSR va por afios?
buen camino

El resultado del cuestionario al comerciante de abarrotes de un mercado de abastos
tiene una relaciéon muy grande con su familia, siente que cada vez que pueda tomar una
decision sobre su negocio tiene que recibir el respaldo de su familia porque se esta hablando
de los ingresos principales de la misma. Dentro de los entrevistados prefieren estar en la
ciudad para desarrollar su negocio e ir creciendo en ¢l; resaltan lo importante que es la
digitalizacion en todos los procesos de las empresas asi estas sean pequefias o grandes; las
respuestas que brindan son en un sentido positivo en las alternativas que pueden recibir para
transformar su gestion de ventas manual a digital. De ellos resultd, la aplicacion del lienzo
Meta Usuario el cual se refleja en la (Figura 4) como fin de segmentar el usuario y conocer
mejor el sufrimiento del comerciante.

Figura 4 Lienzo Meta Usuario
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Se observa en la (Figura 4) donde se describe a “Luis” dentro del meta usuario, el cual
tiene 37 afos, vive en el distrito de San Martin de Porres, tiene el anhelo para mejorar la calidad
de vida de su familia y compartir mas tiempo con ellos, espera lograr un mayor nimero de ventas
mejorando su propuesta para sus clientes. De hecho, dentro de los problemas que tiene resalta su
frustracion por no contar o aplicar plataformas digitales que le permita crecer, llegar a mas
clientes y brindarle una experiencia parecida a una venta real. El anhela que con la solucion
propuesta a través de una plataforma virtual pueda gestionar sus procesos de ventas, ser mas
efectivo y asi lograr contar con mayores clientes potenciales.

3.2. Mapa de experiencia de usuario

De acuerdo con Sharma y Dutta (2023) es una herramienta que se utiliza para conocer
mas sobre un usuario, dentro un de mapa de experiencia del usuario encontrando diferentes

etapas e ir entendiendo sus pensamientos, sensaciones, motivaciones los cuales son
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cambiantes desde alegria, tristeza como unico proposito de ir alineado al proyecto con las

emociones del cliente. (ver Figura 5)

3.2.1. Momentos positivos

En los puntos positivos sobresale que “Luis” inicia su dia esperando que tendra
mejores ventas que el anterior, tiene la creencia que ser el primero en vender es un indicador
que el dia sera provechoso; durante el dia siente que la forma en que ofrece sus productos es
amigable, amena y se siente optimista de que el nimero de clientes sea mayor al dia anterior,
esto son los momentos de mayor alegria; en algunos casos no siempre la venta fue la esperada
pero el llegar a su casa para encontrarse con su esposa y ser recibido por su hijos termina con

una sonrisa de una vida esperanzadora.
3.2.2. Momentos negativos

En cuanto a los momentos que son negativos para “Luis” destacan que al llegar a su
puesto y realizar su primera venta luego de ello la demora en realizar otra es prolongada por lo
que comienza a sentir preocupacion hasta incluso llegar a un grado de estrés; hace una
revision de su stock de mercaderia y ve que esta no se reduce por lo que se pregunta que mas
necesitaria hacer para poder aumentar el volumen de sus ventas. Siente en varias ocasiones del
dia que tiene los mismos clientes y no aparecen nuevos, por tanto, la cantidad de productos
que llevan tampoco son del todo rentables. En ese momento entra una vez mas la frustracion
por no poder vender como €l quisiera y finalmente al terminar el dia se pregunta que mas

podria hacer para vender mas.

Figura 5 Mapa de experiencia del usuario
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3.3. Identificacion de las necesidades a resolver para el usuario

Para Magno y Dossena (2023) el propdsito de conocer las necesidades que tienen los
clientes es de resaltante entrevistar al usuario que sera el cliente final, es importante que
existan propuestas para brindar soluciones de acuerdo con lo que el cliente necesitara para

mejorar en un aspecto en particular. Dicha informacion sera descrita en la (Tabla 4)

Tabla 4

Identificacion de necesidades
Comentario del Usuario Necesidad Relacionada
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Idear una forma diferente a la tradicional que
permita mejorar la gestion de ventas utilizando
plataformas digitales.

Reducir significativamente el costo de
transformacion digital

Mejorar su relacion con los clientes que compran
abarrotes en los mercados de abasto.

Generar impacto social relevante al entorno
relacionado con el giro del negocio que se da en
un mercado de abasto.

Minimizar el efecto ambiental producto del
gasto de energia que actualmente tienen lo
comerciantes de abarrotes por gestionar de
forma manual sus operaciones con sus clientes.

La propuesta tiene que ser disruptiva e
innovadora que permita a los comerciantes de
abarrotes en un mercado de abastos puedan
contar con una plataforma omnicanal de facil
manejo.

La propuesta debe ser mas rentable en
costo/beneficio que realizar la gestion de ventas
de forma manual.

La propuesta debe buscar satisfacer las
demandas de comerciantes de abarrotes por
contar con un App digital que les permita
gestionar sus ventas.

La propuesta debe marcar un hito en el sector
minorista de abarrotes como propuesta digital en el
manejo empresarial.

La propuesta debe menguar directamente los niveles
de falta de digitalizacion en el sector retail en
mercados de abasto.

Al lograr identificar cudles fueron los puntos negativos durante la elaboracion del

mapa de experiencia del usuario, el punto mas doloroso estuvo cuando el comerciante

minorista observa que sus clientes siguen siendo los mismos y no hay un crecimiento tanto en

nuevos clientes, cantidad de productos comprados, el cual genera un problema tanto para su

negocio como a nivel personal, esto debido a la falta de conocimiento en poder implementar o

manejar una plataforma digital para gestionar sus ventas. Por tanto, se debe encontrar

soluciones y llegar a satisfacer las siguientes necesidades: administracion de ventas, stock de

productos, reportes de ventas y gestion de clientes, asi mismo ofertar el mismo servicio de

forma presencial y digital contando con una plataforma de facil manejo.
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Capitulo IV. Diseiio del Producto o Servicio

En el presente capitulo se desarrollaran las ideas del servicio luego de haber conocido
al usuario, con ello tener claro el dolor que le afecta incluyendo personas que se encuentran en
su entorno. Entonces, se ide6 una plataforma CRM omnicanal que brindaréd un servicio de
gestion de ventas y relacionamiento con el cliente a través del marketing digital para ser usado
en cualquier dispositivo. En estas circunstancias, se establecera cual de los servicios ofertados
sera capaz de satisfacer esta necesidad de migrar a una administracion digital; en base a un
prototipo basado en tecnologia Cloud y Mobile se creo6 a “Collca” el cual sera la solucion
digital a este problema. Por ello, se recurrird a una mayor cantidad de usuarios para tener un

feedback sobre como el servicio puede ser mas especifico y sencillo al manejo de los usuarios.

4.1. Concepcion del producto o servicio

Segun Quinones et al. (2023) hace referencia al mercado de digitalizacién como una
industria en desarrollo sobre todo en los paises latinoamericanos que necesitan ser mas
productivos en sus procesos, por lo que solo las medianas y grandes empresas han podido
migrar de la gestion manual a la digital. La industria retail es el que mas cambios ha tenido,
siendo mas efectivos en sus procesos de venta y de relacion con los clientes. Entonces para
tener una mayor aproximacion al dolor de los comerciantes de abarrotes de los mercados de

abasto se recurrid a la herramienta 6x6 la cual fue desarrollada por Alanazi (2021).

Con dicha herramienta se permitio identificar el momento en que ocurre el problema y
el usuario afectado por el mismo, es ahi que donde se identifica al usuario que son los
comerciantes minoristas del mercado de abastos. Para la identificacion de seis ideas
planteadas y consensuadas a raiz de un proceso de brainstorming desarrollado considerando la
necesidad resultante de la investigacion del usuario; seis sombreros para pensar, herramienta

enfocada en el juego de roles para la determinacion del impacto de las ideas de solucion y la
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Matriz Costo-Impacto, que permite determinar la idea con menor costo y de mayor impacto.
En el Lienzo 6x6 se selecciona un comerciante minorista que represente a la poblacion
entrevistada, el objetivo es incrementar las ventas de Luis para generar mayores ingresos a su
negocio ubicado en un mercado de abastos. En base a las necesidades del usuario se
formularon las siguientes interrogantes para que cada integrante del equipo pueda proponer

ideas innovadoras de solucion.



Tabla 5 Necesidades
1. Luis necesita incrementar el numero de ventas diarias porque necesita generar mayor capital de trabajo.

2. Luis necesita vender mercaderia de mayor valor de su stock porque le generaria mayor utilidad y asi pagaria los créditos de sus proveedores en el tiempo

Matriz 6x6
Objetivo: Mejorar la gestion programado
de ventas de Luis que le 3. Luis necesita brindar una mejor calidad de vida a su familia porque desea que sus hijos sean profesionales y tengan una buena calidad educativa.
permita generar mejores 4.  Luis necesita dedicarle mas tiempo con su familia porque siente que esta perdiendo momentos importantes al trabajar 12 horas diarias de Lunes a
ingresos en su negocio domingo.
ubicado en un mercado de 5. Luis necesita mejorar su servicio de ventas porque siente que hay demasiada competencia 6. Luis necesita incrementar el niimero de clientes
abasto. nuevos porque necesita generar la demanda.
(Cémo se puede hacer que (Como se podria hacer que ;Como Luis podria mejorar su (Coémo podria Luis mejorar ;Coémo podria Luis contar con (Cémo se podria hacer que
Luis incremente sus ventas Luis venda mercaderia a un servicio de ventas? la calidad de vida de su mayor tiempo con su familia? Luis pueda incrementar la
diarias? mejor precio? familia? cantidad de clientes nuevos?
Preguntas Generadoras
27
Implementar un sistema  Encontrar un nuevo mercado Exhibir productos de calidad a Incrementar la
utilidad a digital que permita hacer la para Luis el cual puede un precio razonable. través de la venta.
compra o reserva de resultar los restaurantes.
producto para recojo en el Contratar ayudante de Implementar la calidad
puesto o delivery confianza para que Luis solo se alimentaria al abrir nuevos
dedique a la gestion del mercados como vender a negocio y
no la venta. restaurantes y mercados mas grandes
Implementar normas de
calidad en alimentos 1
Implementar un sistema  Degustar una muestra de sus Recurrir a asesoramiento para Implementar nuevas
sedes en delivery para los clientes  productos de forma gratuita mejorar la imagen del negocio otros mercados  Realizar un cronograma Mantener la lista de centros de

de abastos. que deseen sus productos con un trato personalizado. estén puesto en casa. semanal de actividadesy =~ formacion publicando via disponer



Difundir por medio de Implementar un sistema publicidadBrindar atencion personalizada Implementar un sistema
y de calidad a sus clientes

digital sus informatico que tenga la
productos anunciando posibilidad que brindar

ofertas. descuentos a los clientes de

acuerdo con su compra, con un

precio dinamico a la cantidad
de productos comprados.

Dar a conocer sus productos
por medios de comunicacion
masiva, TV, radio y redes
sociales promociones y

Implementar un sistema de
gestion de ventas con
bascula electronica que
permita un manejo de
descuentos.

Brindar un servicio Contar con un soporte
personalizado y diferenciado profesional de ayuda a

Publicar un dia en especial
algtin tipo de descuento

particular.

Fidelizar a los clientes con

de sus competidores para los realizar estrategias de clientes promociones, descuentos y

marketing.

degustaciones.

Implementar un sistema digital Implementar un sistema de A

y Big Data que permita Mobile que liste sus precios

hacer predicciones con mayor y del dia y las personas puedan
menor venta para la toma de dar valoraciones de sus decisiones.
productos.

digital que brinde ayuda al
comerciante en la gestion de
sus finanzas de acuerdo con
la realidad de ventas, de
sugerencia para que siga
creciendo.

Usar medios de comunicacion
masiva como radio, Tv.

. Contratar un ayudante de
Obtener mayor ingreso al

brindar un mejor acceso a la
salud de los miembros de la
familia el cual por medio de
chequeos mensuales.
de un dia y/o horas
internet en los centros de

confianza que tenga un nivel > técnico y

periddico y uso de redes.

atencion al cliente el cual

tenga Luis e instalar la camara de vigilancia control de

para dedicarse a su familia. formacion, realizar convenios con
estas instituciones.
caja.
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Mantener una planilla el cual Disponer un dia de la semana Mantener el area de su

negocio se encuentre Luis con los para tener tiempo de calidad ordenada y limpia con su

familia y dejar el respetando beneficios de ley para brindar los protocolos de acuerdo
negocio a una persona de con una

seguridad a la familia. las ordenanzas municipales entera confianza vigentes.

Ideas Sel eccionadas

Idea 2

Implementar un sistema  Implementar un sistema
informéatico que permite  digital que tenga la realizar una
compra o reserva posibilidad de brindar del producto para
recojo en descuento al cliente basado tienda o distribucion
en en comportamiento de delivery. compra.

Idea 1

Idea 3

Fidelizar clientes a través de
promociones, descuentos y
degustacion

Idea 4 Idea 5 Idea 6

Implementar un sistema Implementar un sistema digital Implementar un sistema digital que
brinde ayuda al  de IA y Big Data que permita Mobile que liste sus precios del
comerciante en la gestion de hacer predicciones con mayor y dia y las personas puedan dar sus
finanzas de acuerdo con la menor venta para la toma de  valoraciones de sus productos.
realidad de ventas, de decisiones.

sugerencia para que siga creciendo.
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Para el lienzo de la matriz 6x6 se identifico diferentes alternativas que iran reduciendo
el dolor de los comerciantes de abarrotes de un mercado de abastos, dentro de las alternativas
que se discutieron en el grupo estaban por ejemplo: Implementar un sistema informatico que
permite realizar una compra o reserva del producto para recojo en tienda o distribucion en
delivery, implementar un sistema digital que tenga la posibilidad de brindar descuento al
cliente basado en el comportamiento de compra, con opcidn de reducir el precio a la cantidad
comprada, fidelizar clientes a través de promociones, descuentos y degustacion, implementar
un sistema digital que brinde ayuda al comerciante en la gestion de sus finanzas de acuerdo
con la realidad de ventas, de sugerencia para que siga creciendo, implementar un sistema
digital de IA y Big Data que permita hacer predicciones con mayor y menor venta para la
toma de decisiones e implementar un sistema Mobile que liste sus precios del dia y las
personas puedan dar valoraciones de sus productos.

Entonces, como para consolidar la propuesta se uso la Matriz Costo — Impacto
(Quick Wins); con esta herramienta se ha podido establecer la existencia una alternativa
unica que genera un alto impacto y al mismo tiempo un bajo costo, lo que permite atenuar
de alguna forma el dolor que tienen los comerciantes de abarrotes de un mercado de abastos.
La opcion de mayor impacto es implementar el sistema informatico que permite realizar una
compra o reserva del producto para recojo en tiendo o distribucion en delivery. A los
comerciantes de abarrotes se les pregunta sobre implementar un aplicativo para celulares
que les permita mejorar los procesos de gestion de ventas y gestionar e incrementar su
cartera de clientes. Respecto a ello, a los comerciantes de abarrotes del mercado de abastos
les parecido muy buena idea contar con una aplicacion para gestionar sus ventas de forma
especializada, profesional y facil que les permita incrementar sus ingresos.

Luego de levantar la opinién brindada por los futuros clientes, se procedi6 a realizar

un andlisis con alternativas de implementacion de sistemas que estan relacionados a la
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gestion de procesos de ventas que se ofertan dentro del Peru sobre todo identificando un
mejor precio frente las diferentes propuestas. Entonces, se present6 a algunos comerciantes
de abarrotes en un mercado de abastos el prototipo del sistema omnicanal de gestion de
ventas en su presentacion de app prototipo para celular, con el lienzo Blanco de Relevancia
se recibi6 por parte de ellos opiniones y sugerencias para que el disefo final sea cada mas
amigable para ellos. Dichas opiniones y sugerencias permitieron reconocer cual debe ser la
mejor forma de la app, viendo sus ventajas y desventajas entre los diferentes prototipos
presentados. Sumado a ello se ha encontrado el potencial que representan los clientes, al
usar la tecnologia en sus celulares dentro de esta oferta para gestionar las ventas. Se abre
una posibilidad entre los clientes de poder mejorar el uso de herramientas digitales y ser mas
eficientes para incrementar sus ventas. Permitié conocer el horizonte de tiempo en el cual
las empresas migran a nuevas tecnologias, identifica los costos para poder llevar a cabo el
proyecto, tiempo que tardaria el cliente de usar de forma total el aplicativo.

Es evidente que la problematica que se presenta en el sector de mercado de abastos,
en especifico los comerciantes que venden abarrotes, este genera un nuevo nicho de mercado
que permitira ofertar un sistema omnicanal para gestionar las ventas. Ademas, las personas
que se encuentran en una situacion econdmica dificil podran encontrar en esta opcion mejorar
su calidad de vida reduciendo las brechas entre las personas que se respaldan en tecnologia
frente a los que siguen usando actividades con procesos manuales. Lo referente a las escalas
valorativas son aplicaciones que sirven para puntuar acciones o variables que toman en
consideracion la idea de un valor econémico, la complejidad de implementar y el tiempo
hasta que se lleve a cabo es un factor para tomar en cuenta, luego se procede a sumar y

escoger aquella idea que tenga un valor mas pequeno. (Chairaksa y Pankham, 2023)



Tabla 6

Escala valorativa de las ideas

Idea 1

Idea 2

Idea 3

Idea 4 Idea 5 Idea 6

Implementar en
sistema informatico
que permite realizar
una compra o
reserva del producto
para recojo en tiendo
o distribucion en

delivery.
Tiempo 1
Complejidad
parala 2
implementacion
Valor econémico )
Costo Total 1.67

Implementar un
sistema digital que
tenga la posibilidad
de brindar
descuento al cliente
basado en
comportamiento de
compra, con opcion
de mejora del
precio a la cantidad
que es comprado.

Fidelizar clientes a
través de
promociones,
descuentos y
degustacion

3.67

Implementar un

Implementar un sistema digital de IA

sistema digital que
brinde ayuda al
comerciante en la
gestion de sus
finanzas de acuerdo predicciones
con la realidad de y
ventas, de

sugerencia para que

Implementar un y
Big Data que sistema Mobile que permita
liste sus precios del
hacer
dia y las personas
con puedan dar mayor

valoraciones de sus
menor venta

siga creciendo. productos.
para la toma de decisiones.
2 2 1
3 2 3
1 5 2
2 3 2

36



Tabla 7

Baremos de escala valorativa

Vol

Vo2

Vo3

Vo4

Vo5

Vo6

Accion/Variable

Costo

Impacto

Dar a conocer sus productos por medios de
redes sociales (Facebook, Instagram) como
Facebook y tener un sistema de pago
digital en linea POS.

Implementar estrategias de precios
(Dinamicos, por penetracion de mercado,
psicologicos, etc.)

Fidelizar los clientes con promociones,
descuentos, degustaciones

Estudiar el horario de sus ventas, por lo
tanto, los dias de menor venta programar el
tiempo con su familia

Con el margen de los beneficios

producto de las ventas, brindar una mejor
alimentacion, salud, hogar, mejorar
centros educativos para los hijos

Implementar un sistema Mobile que liste sus
precios del dia y las personas puedan dar
valoraciones de sus productos.

2.33

1.33

1.33

1.67

3.67

10

15

25

20

25

30

37



Figura 6 Matriz Costo vs Impacto

Figura 7 Lienzo de relevancia

38



39




40

4.2. Desarrollo de la narrativa

El proceso de diseiio de producto se inicid en funcion de la metodologia Design
Thinking expuesta por Kruachottikul et al. (2023). El proceso descrito por los mencionados
autores considera cinco etapas fundamentales: empatizar, definir, idear, prototipar y testear.
Asimismo, una investigacion reciente de Fu et al. (2023) demuestran que la hipdtesis
planteada y las necesidades del cliente presentadas a continuacion son reales y permiten
justificar la necesidad de una solucion para el minorista.

Por ello, nuestro proceso de empatizar con el comerciante minorista se centro en la
contextualizacion de las presentes necesidades a nuestro comerciante modelo mediante la
aplicacion del lienzo dos dimensiones para contextualizar el problema en funcion de las
necesidades mencionadas anteriormente, el lienzo meta usuario, del cual se obtiene la
principal informacion que el comerciante minorista no es el cliente a orientar, a comparacion
de Ahmad et al. (2023) sino un aliado estratégico al cual debe incluir en nuestro modelo de
negocio como socio principal y estratégico, y, por tltimo, el lienzo mapa de experiencia del
usuario que centraliza la solucidon en aquellos usuarios finales que genera la afluencia de
ingresos en la estructura de negocio planteada. La matriz 6x6 permitié responder a las
preguntas generadoras en el sentido de conseguir una mayor cantidad de ideas para encontrar
la solucion. De los cuales se encontraron seis preguntas generadoras como:

» ;/Cbémo se puede hacer que Luis incremente sus ventas diarias?

» (/Como se podria hacer que Luis venda mercaderia a un mejor precio?
* (/Como Luis podria mejorar su servicio de ventas?

* (Como podria Luis mejorar la calidad de vida de su familia?

* (Como podria Luis contar con mayor tiempo con su familia?
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* ;Cbémo se podria hacer que Luis pueda incrementar la cantidad de clientes
nuevos?

De la misma forma, en relacion a la etapa de prototipado, es importante mencionar
que Zainal-Abidin et al. (2023) brindé importantes hallazgos sobre la determinacion relativa
de la solucidn a plantear y permiti6 identificar oportunidades de mejora frente de la misma
planteada en su investigacion, posibilitando la incorporacion de caracteristicas al producto
no incluidas en su conclusién como la incorporacion de complicaciones en el aplicativo
relacionadas a la geolocalizacion del usuario final para la atencion mas rapida y
personalizada, incorporacion de opciones de delivery en bicicleta o recojo en tienda y
oportunidades de negocio con mayor rentabilidad como lo es la orientacion en calidad y
empaquetado con la marca a los socios estratégicos escogidos a fin de brindar un producto
garantizado y reconocible a corto y mediano plazo.

Tabla 8

Caracteristicas principales del servicio

Aplicativo de facil uso para cual conoce la realidad de los Solicitar un espacio para
comerciantes de abarrotes de mercados de abastos y como ser implementar un modelo

los mercados de abasto. un App de lenguaje facil a lo demostrativo a los

Software elaborado en Pert el peruano. comerciantes de abarrotes de

mercado de abasto.

Practico y Adaptable. Instalacion y uso totalmente pasoa  El costo de instalacion sera
paso para principiantes en el uso de  cobrado al momento de
App especializados. descarga el cual tendra un

valor acorde al mercado. A
través de los medios de
comunicacion, y los
gremios de comerciantes se
hara llegar nuestra
propuesta del proyecto.

Autocapacitacion y auto Un curso introductorio
totalmente entrenamiento tedrico-practico en linea para ser dictado
in/off house.
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Por ultimo, en la etapa de testeo, se pudo llegar a la conclusion de que las anteriores
caracteristicas fueron aceptadas por el usuario final al brindar valor agregado en funcion de
las soluciones previamente planteadas por Hussain y Figueiredo (2023) siendo estas
sintetizadas en el Lienzo Canvas. La aplicacion iterativa de este ultimo permite la validacion
de soluciones y complicaciones a ser afiadidas al prototipo posterior con la finalidad de
brindar mayor bienestar al usuario final.

4.3. Caracter Innovador del Servicio

Se ha realizado la busqueda de patentes en Google Patents con las palabras claves,

“Markets”, “Online App” debido a que la solucion este asociado a conectar a los mercados de
abastos minoristas con los usuarios finales, los reportes de buisqueda se encontrd una patente.
La busqueda brinda una patente, US20100082447A1. La misma esta enfocada en permitir a
un consumidor obtener y comparar precios de venta al publico ofrecidos por varios
minoristas para productos de la lista de la compra. Luego de un anélisis se ha logrado
concluir que las patente US20100082447A1 aporta en el desarrollo del App, debido a que

muestran logicas que se puede tomar como base o guias para la programacion de este.

El caracter innovador de la propuesta estd en que se lograra por primera una vez un
aplicativo que permita hacer gestion de ventas a comerciantes de minoristas de un mercado
de abastos tradicional, con este aplicativo podra conseguir mayor numero de ventas, mejorar
su calidad de vida y salir de una pobreza aparente por encontrarse con un margen pequefio al
momento de realizar la venta de un producto de forma tradicional. En el Peru, los aplicativos
de gestion tiene la atencion de las medianas y grandes empresas que se encuentran ya
implementadas o en proceso de implementacion, ello sobre diferentes medios digitales que
les permitan realizar estas actividades. Por lo que abre a un mercado desatendido que necesita
pasar de un trabajo manual a uno digital pero también que necesitar contar con un mejor

conocimiento que reduciré la brecha de lo llamado “analfabeto tecnoldgico”.



Tabla 9

Analisis Disruptivo de Collca sistema omnicanal CRM

Caracteristicas

Collca Sistema Omnicanal

Considerar la problematica a
resolver e identificar plenamente al
cliente final. Por lo que conocer
como se comporta en el mercado y

Collca sabe lo importante del problema es la capacidad de los
comerciantes de abarrotes de un mercado de abasto a dejar sus
procesos manuales los cuales sienten una seguridad, por otro, lo
digital crea mucho desconcierto por ser algo desconocido sin saber

sus necesidades, quien es el que
toma la decisién de compra, que
caracteristicas del producto resalta.
Con todo ello identifica la
oportunidad para brindar una

cual sera el resultado final. Es por ello, que se debe sensibilizar que
este cambio provocard una mejora econdmica, social para ello siendo
un motivo para digitalizar y entrar a competir a nuevos mercados. La
oferta del proyecto a partir de un aplicativo amigable de facil acceso
que permite al usuario llevar un mejor control, operar, registrar, y

propuesta de valor.

Para todo negocio el conocimiento
de la competencia es importante
para conocer su oferta, a sus
clientes y cuan satisfechos estan
con eso, sin dejar de lado la
estrategia que usan, su forma de
brindar el servicio.

Contar con un aplicativo que se
mantenga en una version unica,
sino que tenga la capacidad de
actualizarse para ser capaz de
adaptarse a las nuevas necesidades
de los usuarios.

Son escalables. Por la flexibilidad y
adaptacion que tiene el aplicativo se
puede modificar de acuerdo con el
rubro del negocio.

evaluar sus ventas en cualquier momento.

Competidores Directos. No existen competidores directos, ya que la
atencion actual de las empresas que crean cualquier tipo de software
se centra en las empresas medianas y grandes por lo que no ven
atractivo crear algo para microempresarios sobre todo en los
mercados de abasto.

Competidores Indirectos. Existe muchos competidores creadores de
aplicativos para gestion administrativa en general tanto peruanas
como extranjeras que ofertan sus servicios en el pais, pero que
ninguna de ellas hasta ahora ha visto al mercado de usuarios como
comerciantes de abarrotes para brindarles un servicio digital.

Como medio digital de resolucion de problemas en la gestion de
ventas su éxito esta en que el aplicativo debe tener la capacidad de
actualizarse a las necesidades de los usuarios pudiendo estos ser no
solo comerciantes de abarrotes sino de cualquier otro rubro.

El modelo de Negocio Collca es exponencial, porque permite que su
uso sea diverso sin importar mucho el negocio que el usuario tenga,
mas solo debe existir la necesidad de contar con una herramienta
omnicanal para la gestion de ventas.

Por otro lado, es importante mencionar que existe otras investigaciones que sean

realizado en torno al proyecto, es entonces necesario conocer otras investigaciones y

propuestas tanto a nivel internacional como local. Por ello, se tiene como trabajos de
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investigacion previa a nivel internacional al articulo publicado por Filipe et al. (2020) el cual
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tuvo como propoésito abordar la creacion de una comunicacion omnicanal entre proveedores y
sus consumidores para servicios de tiendas a conveniencia; para ello aplicé una metodologia
basada en describir la realidad problematica, levantar informacion sobre el rubro en particular
y proponer prototipos que sean parte de la solucion real , acompanado de entrevista realizadas
a consumidores sobre la experiencia actual que tiene y lo que esperan que la propuesta podria
brindarles; concluyendo que la comunicacion interpersonal es una forma efectiva para crear
una proximidad mas real con los clientes generando confianza y una mayor repeticion en la
compra.

De otro lado, Tijerino et al. (2021) tuvieron como objetivo principal encontrar y
analizar la aplicacion de una herramienta digital omnicanal en aquellas empresas que ya
cuentan con diferentes canales de atencion para sus clientes, pero que no presentan rivalidad
entre ellos sino mas bien que pueda existir una comunicaciéon mas cercana entre ellos. Como
método aplicado utilizaron como muestra el crear una propuesta omnicanal para esta empresa
del rubro de tienda por conveniencia donde el movimiento es mayor en sus diferentes canales
de venta. Concluyeron que el estudio realizado permite que cuando se tienen diferentes
canales de atencion y al unirse en uno solo, aumenta la fidelizacion del cliente y mejora la
experiencia de compra.

En el articulo publicado por Pires (2022) en Portugal el autor analiza la efectividad
al implementarse un sistema omnicanal como modelo de gestion para poder responder a
cualquier escenario que se presente a la empresa que le propone el cliente. Para ello, aplico
una metodologia que involucre brindar experiencia Unica, o que sea, la misma en diferentes
canales; es decir, la experiencia que se puede tener al comprar en persona seria la misma al
momento de realizarlo por via digital o en algunos casos combinarlo sin perder la
experiencia. De ello resultd que los clientes en muchos casos preferian la via digital por

tener el mismo sentido que hacerlo por via fisica sin cambiar el producto o hasta incluso
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mejoraba en cuanto a la oferta que recibian; por lo que concluy6 para construir una buena
experiencia omnicanal es necesario conocer al cliente sobre su percepcion, motivacion de
compra y habitos de compra.

En la investigacion publicada por Ruiz (2021) la cual tuvo como fin realizar una
estrategia omnicanal para crear un cambio en una empresa de distribucion mayorista para una
ciudad en Argentina; el autor realiz6 un andlisis sobre el contexto nacional e internacional en
el cual se encuentra la empresa y sus clientes en base a lo tedrico referente a una propuesta
omnicanal que provocé que los clientes tengan una experiencia de compra igual en fisico
como en digital; para eso, aplicd un cuestionario a través de procesos cualitativos. El autor
concluye que las estrategias omnicanal aument6 el ingreso de la empresa de distribucion
mayorista, mejorod el posicionamiento y potencid sus ventajas.

En el caso de la investigacion realizada por Barata (2022) en Portugal se realizé un
estudio para poder desarrollar una plataforma omnicanal para poder atender a clientes en
rubros diversos para aquellos negocios que involucren una interaccion entre clientes muy
cercanas; de ello, resultd que al estructurar los resultados de acuerdo con las necesidades asi
como conocer los requisitos necesarios para satisfacer la experiencia del cliente de compra de
forma omnicanal. El autor concluye que implementar una estrategia de este tipo en algunos
casos asegura un resultado exitoso en medida que tanto el empresario como el cliente
entienda lo importante que es el uso de medios digitales para completar una experiencia
comercial exitosa.

Para el &mbito nacional se tiene las investigaciones realizadas por Caycho y Mel
(2021) en la ciudad de Lima que tuvieron como objetivo general determinar una relacion
entre cuan beneficioso se aplica marketing omnicanal y customer journey para una empresa
especifica. Para ello el método aplicado fue de dar un enfoque cuantitativo, no experimental,

explicativo y correlacional que recurrid a 207 clientes a través de una muestra no
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probabilistica simple. De ello resultdé que existe entre las variables una relacion positiva alta y
directamente proporcional.

En la investigacion hecha por Galan y Vargas (2021) se tuvo la intencion de analizar
la gestion de forma acelerada para realizar cambio de estrategia tradicional a la digital debido
a que, el comportamiento de los clientes ha cambiado por lo que ahora el nimero de compras
se realizan en forma mayoritaria por via digital. Esta fue una investigacion tedrica para llegar
a contextualizar la oferta, por lo que se realiz6 una comparacion y discusion a otras
investigaciones hechas para retailers en el rubro de productos masivos. Llegando a la
conclusion que los empresarios de este rubro tienen un camino largo por recorrer al migrar de
la experiencia presencial a contar con un medio omnicanal que genera grandes cambios
contextuales y evolucionar la experiencia conjunta para los clientes.

De otro lado, Rodriguez y Romero (2020) investigaron sobre la implementacion de
una estrategia omnicanal como opcion real para los clientes, brindando beneficios que
caracterizan a la marca de manera que permitan analizar un comercio on- y offline para que se
puede atender a los clientes manteniendo esas ventajas comparativas en el sector retail. Para
ello aplicé la metodologia de una investigacion cualitativa-descriptiva revisando la
informacion tedrica, tomando en cuenta casos exitosos en dicho sector. Por lo que concluyen
que para el sector retail funciona de forma correcta la aplicacion de la estrategia omnicanal
creando una experiencia superior para el cliente, asi como la fidelizacion en el tiempo.

En la investigacion realizada por Williams (2020) tuvo como fin determinar si existe
una relacion entre acciones en base al customer experience respecto a la decision de compra
de materiales de construccion aplicando para omnicanal en retailers especializados en el
tema. Para poder realizarlo se empez6 analizando la forma multicanal para realizar la venta,
para luego proponer nuevas habilidades, mejorar los acabados y calidad de trabajos

reduciendo el tiempo desde la atencion hasta que el cliente recibe su producto final. Fue un



estudio mixto que involucrd resultados cuantitativos y cualitativos a través de entrevistas a
profundidad a los maestros constructores que vienen siempre siendo los principales clientes.
De ello se concluyd que la implementacién de un omnicanal permitié mejorar la accion del
customer experience envolviendo la compra a un nivel que satisface al consumidor.

En caso de la investigacion publicada por Garcia (2020) tuvo el propdsito de
conocer sobre los factores omnicanal pero cual tienen relacion para que los clientes
provoquen la compra por canales digitales en tiendas del rubro retail de vestir. El método
que aplico fue tomando en cuenta las variables influencia social, rendimiento, percibida,
innovacion, motivacion heddnica y se recurrio a 318 personas a quienes se les aplicé un
cuestionario a través de hipotesis inferenciales. Por lo que se concluy6 determinar que el
factor omnicanal guarda relacion positiva cuando se realiza la compra por canales digitales
en el sector retail de vestimenta. Como parte de la disrupcion es de sustento la matriz de
ERIC, la cual es una herramienta que permite crear una propuesta de valor en cuatro

acciones que son importantes en diferentes proyectos como:

Tabla 10
Matriz ERIC
ELIMINAR REDUCIR
- La fuga de clientes.
- Se decidi6 por eliminar la falta de un - Que sean solo de forma presencial.
Que sistema digital omnicanal especializado en - pueda tener un proposito
social de comerciantes de abarrotes de mercados de alguna forma.
abasto. - Mejores caracteristicas del servicio
superiores a los tradicionales.
CREAR
INCREMENTAR

- - Primero en implementar un sistema CRM
omnicanal especializado en comerciantes
de abarrotes de mercados de abasto.
Aumenta la usabilidad del servicio en
diferentes propositos que se le pueda dar.
Abre un camino a crear otro tipo de
aplicativos para resolver mas problemas
administrativos de los comerciantes de
abarrotes de mercados de abasto.

Generar una solucion concreta a la

disposicion sobre mejorarla gestion de ventas
. en comerciantes de abarrotes de mercados de

abasto. -

Servicios practico y flexible. Mejor

calidad en el servicio que los tradicionales.
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En ese mismo sentido, se considera el servicio disruptivo para romper el paradigma
del comercio tradicional en venta de abarrotes de mercados de abasto, debido a que nadie
los atiende o se preocupan por ayudar a digitalizar sus procesos en este rubro creando un
mayor conocimiento en este rubro; donde se evidencia lo conocido como “océano azul”
para aplicar economia circular. Para la innovacion del presente proyecto se aplico “Manual
de Oslo” el cual es una guia que permite levantar informacion e interpretar sobre la
innovacion del producto o servicio ofrecido y cuan significativo es para la industria donde
se va a desarrollar. (Pérez, 2022)

Tabla 11

Matriz de medicion de innovacion — “Manual de Oslo”

Indicador Pertinencia para el sector

CAPACIDADES DE NEGOCIOS PARA LA INNOVACION
Numero de personas empleadas (equivalente full-time) SI
Tendra la capacidad de poder reclutar personas de la localidad
quienes podran desarrollarse en un ambiente de trabajo con
beneficios y con mejores herramientas digitales que le permiten
realizar su trabajo de forma mas practica.
Total de facturacion SI
De acuerdo con los célculos iniciales se obtiene un 5% mas de
utilidad al final del ejercicio en comparacion del promedio del sector
Edad de las empresas en aiios (inicio de las actividades) SI
Es relevante para la industria por las capacidades que pueden tener
para responder a los cambios que propone el mercado, asi como el
tiempo que tomaria empezar las actividades.
Status de los dueiios de las empresas NO
Es relevante para el proyecto porque dentro del analisis interno de la
empresa conocer la capacidad de los duefios de tener un capital
propio para la inversion no solo de la empresa sino en innovacion y si
vienen de experiencias previas.
Distribucion geogrifica de ventas (local, nacional, internacional) En el SI
proyecto es importante porque permite considerar
internacionalizar nuestro aplicativo por atender un problema que
tienen los comerciantes de abarrotes en los mercados de abasto de toda
Latinoamérica.
Participacion en las ventas de las exportaciones SI
Es una variable también a tomar en cuenta, de acuerdo con los



ultimos estudios existe una relacion entre aplicativos exportables y el
nivel de innovacién por la escalabilidad.

Importancia de costos vs calidad en la estrategia competitiva

Es relevante para el proyecto generar prioridad estratégica dentro las
dimensiones de capacidades que puede tener nuestro producto,
generando estrategias con mayor ponderacion con referencia a la
innovacion.

Participacion de empleados con educacion superior o terciaria Este
aspecto es una ponderacion de acuerdo con los niveles educativos
del personal en funcion de su aporte a la innovacion y las

diferentes formas de capacitacion, pero tomando en cuenta lo
sefialado por el Manual que se deben evaluar habilidades cognitivas,
sociales y técnicas, tener una flexibilidad para los cambios y tener
capacidad de resolucion de problemas.

Activos del negocio

En el proyecto por estar en un sector industrializado es importante
tomar en cuenta el valor de los activos en los libros contables que
podria resultar con un menor predictor de la capacidad que se pueda
tener de innovacion. Y se revela que existen impacto en la innovacion
como la generacion de activos intangibles como las patentes,
franquicias entre otros.

Capacidad organizacionales y gerenciales

Se consideré como dimensiones input como la estructura y procesos

de comunicacion, liderazgo y una estrategia de vinculacion orientada
al cliente

Caracteristicas de los dueiios del negocio y de los top management Es considerado
de un background por parte de los fundadores y

gerentes a un nivel de relevancia con una experiencia previa en la
administracion de negocios.

Capacidades del management para la innovacion

Mecanismo de motivacion, asi como innovar a través del nimero de
personas, porcentaje de tiempo de trabajo y presupuesto dedicado a la
innovacioén. Es necesario tener en cuenta, y muy importante, la
valoracion de la existencia de un conocimiento administrativo. Como
parte de los datos de entrada se valora el grado de participacion en la
toma de decisiones estrategias de innovacion.

Capacidades tecnologicas

En el sector retail hay un promedio medio de competitividad digital de
manejo de gestion de ventas, pero de acuerdo con el Manual

recuerda que este es un indicar importante de innovacion sobre el
nivel de capacidad de disefio, con niveles correctos de procesos,
metodologias como el design thinking para generar este nuevo
servicio.

NO

SI

SI

SI

NO

SI

SI

FACTORES EXTERNOS QUE INFLUYEN EN LA INNOVACION Indicador

Pertinencia para el sector

Caracteristicas del mercado del producto y la competencia
Es un mercado con una necesidad latente desde hace muchos afios
que no puede ser resuelta y el cual no cuenta con competencia
aparente por ser un producto especifico y muy particular
Programas de apoyo del gobierno
La politica del Estado va dentro de las leyes para subvencionar a programas de
digitalizaciéon de microempresarios.

SI

NO

49



50

- . g SI
Facilitadores o barreras para la innovacion

De acuerdo con el Manual, es importante considerar el

financiamiento que para nuestro proyecto estara sustentado con

capital propio y financiamiento bancario, habilidades de nuestros

funcionarios de forma comprobada, plataformas digitales y

aspectos sociales que para el proyecto tienen esa finalidad de ST
beneficio intrinseco. Colaboracion de “parteners” para la

innovacion considerando su localizacion

En el proyecto fue importante identificar las acciones de

colaboracidn y el tipo de socios como los gremios de mercados,

asociacion de comerciantes de abarrotes que vieron una posibilidad SI
real de solucidn al presentar el prototipo.

Fuentes de ideas e informacion para la innovacion

Al tener identificado los actores externos, no son identificados como

fuentes de ideas de innovacion, motivo que resulta necesario

incorporar al proyecto

Barreras para interacciones de conocimiento SI
La innovacion en el proyecto esta en términos amplios, no particularizado

en referencia a interacciones del conocimiento previo cientifico sobre el

producto.

4.4. Propuesta de valor

Se define como propuesta de valor aquello que se le brinda al cliente como alternativa
de solucion garantizando una solucion total desapareciendo el dolor. Se busca brindar a los
comerciantes de abarrotes en los mercados de abastos una mejora del producto distinto frente
a los demas que existen en el mercado segun Rodriguez et al. (2022). Como sefala Nufiez y
Miranda (2020) se define la propuesta de valor como un medio de contribucion para brindar
soluciones digitales a emprendedores que deseen migrar a las mismas, para que sus clientes
cuenten con una experiencia diferente para lograr su plena satisfaccion y fidelizacion.

Durante el desarrollo del lienzo mapa de valor (ver Figura 8) se detecto las alegrias y
frustraciones de los comerciantes minoristas y sus respectivos aliviadores. En el caso de las
frustraciones el comerciante tenia muy poca rotacion de mercaderia, nimero de cliente
reducidos y capacidad de crecimiento limitada, en base a ello los aliviadores de dolores que
propuso fue un App que permita gestionar el inventario, la App debera manejar promociones

y descuentos un asesoramiento especializado que permita que el negocio puede crecer y
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seguir expandiendo su marca. Dentro de sus alegrias estan de que en determinados momentos
pueden generar una buena utilidad que les permite cubrir necesidades especificas, les gusta
mucho el trato con el cliente y darle una buena atencion, en base a ello un generador de
alegrias es la asesoria especializada que el App puede brindarle qué estd incluido dentro de la
afiliacion. Nuestra propuesta de valor para el comerciante minorista estd basada en:
1. Generar mayor volumen de ventas a través de la venta onmicanal y el marketing
online

2. App Mobile que permita enviar promociones, descuentos y pagos por canales
digitales

3. App Mobile mostrara reportes sencillos sobre el comportamiento de sus clientes para
afiliacion y los Leads para colocacion de venta. Todo ello para la toma de

decisiones.
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4.5. Producto minimo viable (PMYV)

Se tuvo que realizar 3 sprints para llevar a un minimo producto viable el cual refleja
un prototipo inicial de prueba concepto de la solucion. Luego de realizar tres iteraciones
incrementales, se muestra el resultado del tercer sprint. Las cuales se presente a

continuacion de forma descriptiva.

Resultados del SPRINT 3

1. Planificacion: “Sistema informatico que permite la gestion de los nuevos clientes a

la plataforma y el control de la subscripciéon o membresia mensual para acceso al

bh)

app
2. Construccion: App Mobile CRM Omnicanal, en este caso ha prototipado productos

de abarrotes de recojo en la tienda.

El presente Sprint se ha desarrollado el prototipo de un App movil para gestionar las
ventas a través de un CRM Omnicanal que permitira tener un mejor manejo de sus clientes y
la forma de vender en un solo lugar, donde podré llevar un control de los pedidos, organizar
el reparto, ver los clientes de compra frecuente, entre otras opciones que le permitiran ser
mas eficientes al uso de este. El comerciante minorista tiene las siguientes opciones que se
visualizarén en las siguientes iteraciones (sprints):

e Gestion de producto: Creacidon de productos, Precios dindmicos asociados a
descuentos, promociones.

e (Campaifias: El sistema se conectara con Facebook y Google para enviar
campanas de fidelizacion y de compra a través de la segmentacion de
clientes.

e Reportes: Ventas por rango de fecha, por mes, productos vendidos con

promociones y descuentos.



® Chat Bot: Ventas por WhatsApp a través de un Bot de ayuda y atencion al

cliente.
Figura 9 Prototipo del app Collca
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Capitulo V. Modelo de Negocio
Para el presente capitulo se tratard sobre la configuracion del modelo de negocio
propuesta para con el desarrollar el Lienzo del modelo del negocio (Business Model Canvas).
Para ello se validaré con las caracteristicas de viabilidad, escalabilidad para el proyecto. El
caso de sostenibilidad de este modelo de negocio se enfoca en cumplir con los objetivos que

segun la Organizacion de las Naciones Unidas son para tener un desarrollo sostenible.

5.1. Lienzo del modelo de negocio

Analizando el perfil del comerciante minorista y la propuesta de valor, se desarrollo
un modelo de negocio basado en el tablero Canvas del cual se detalla a continuacion. En lo
referido al segmento de clientes se ha segmentado de la siguiente manera: clientes que se
encuentren en el rango de edad 19 - 45 afios, que sean solteros, casados (con y sin hijos),
que cuenten con ingresos de nivel medio-alto; finalmente, que tengan intereses en digitalizar
sus procesos de venta. De otro lado, en la propuesta de valor en base a nuestra evaluacion de
los dolores del usuario, se ha podido identificar atributos a nuestro modelo de negocio que

buscan brindar solucion y generar valor para los mismos.

El principal dolor del usuario es tener mermas en la mercaderia adquirida y como
solucion viable, plantea el remate a precio descontado una vez que ya se haya llegado a cierto
porcentaje de ingresos en funcidon de costos asumidos. Por otro lado, el consumidor final,
espera un aplicativo facil de manejar, sencillo en presentacion, con toda la informacion
necesaria para tomar decisiones. Dentro de la propuesta estard, el mercado interactivo virtual
que tendrd la finalidad de generar una transformacion en el modelo de negocio tradicional de
nuestros socios (comerciantes de abarrotes) y elevar la competencia incluyendo el factor
tecnoldgico en las interacciones con los usuarios finales. Teniendo en cuenta, el reciente

contexto de virtualidad impulsado por la pandemia del nuevo Coronavirus, contexto en el
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cual hasta el modelo de negocio mas tradicional se ha visto seducido por la necesidad de
implementar la tecnologia como parte de su estructura de negocio; por ello, y, ante la
necesidad creciente de atraer el mundo fisico exterior al hogar hacia el hogar de forma
virtual.

En consecuencia, considerando al cliente potencial y su relacion con su comunidad en
respecto de sus habitos de compra, la imagen que guarda los comerciantes de abarrotes y la
calidad de los productos que se venden en el mercado zonal del distrito, se genera una
oportunidad grande de implementar un sistema de CRM Omnicanal para elevar la posicion
del minorista con una gestién de venta que lo vuelva mas eficiente para crecer en su sector.
De otro lado, tenemos a las opciones de entrega ya que la cultura de la virtualidad ha
generado estrategias de monetizacion diversas, entre las cuales. Con ello, a fin de poder
ampliar el universo de usuarios finales para nuestra aplicacion, se presentan en la eleccion de
opciones de entrega como el recojo en tienda y delivery.

Existe también el servicio al cliente el cual es proceso de transformacion de un
negocio tradicional, como el de mercado de abastos minoristas, considera el cambio en la
relacion con el cliente de forma interactiva virtual. Por ello, el entorno de mercado se ve
modificado por un entorno virtual el cual genera potenciales problemas, para los cuales la
aplicacion ofrecerd toda atencion de soporte respecto de su funcionamiento y ademas
modifica el ambiente en el cual la interaccion del cliente con el minorista se desplaza hacia el
hogar. Asimismo, se incorpora el asesoramiento profesional para el futuro de del cambio que
sera un atributo a mediano y largo plazo. Sin dejar de lado, el impacto en la comunidad a
través de un atributo adicional para brindar valor al usuario final es el impacto en la
comunidad, explotando los atributos del producto que nuestros socios ofrecen, como son la
frescura, la cualidad orgénica y la naturalidad que conlleva el negocio base tradicional. Por

ello, la vision de la empresa es incluir como propuesta de valor el impacto de las
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transacciones en la economia y escalabilidad del negocio de nuestros socios que no forman
parte de un Grupo internacional, que no llegan con alternativas cuantiosa de financiamiento
sino en un plano mas aterrizado a la realidad peruana y sus necesidades.

Para el caso del chatbot Whatsapp se utilizara la aplicacion asociada a API Whatsapp
la cual estara basada en tecnologia de inteligencia artificial + Big Data, el personaje creado
en el chatbot interactia con el cliente ayudandolos a realizar sus procesos de gestion, reportes
de ventas del dia, brinda asesoramiento dudas y consultas 24 x 7, el chatbot ira aprendiendo
del cliente e ird brindandole informacién en base a su comportamiento con el aplicativo.
Dentro de los canales de ventas se tiene al App Mobile que se podra descargar desde el Play
Store, ademads de una tienda virtual (pagina web) y un chatbot de interaccion con el cliente;
también, la comunicacion y promocion hecha en redes sociales, alquileres de paneles
publicitarios, publicidad en cines y adword compra de publicidad.

De otro lado, la relacion con los clientes sera automatizada a los usuarios interactiian
con un chatbot quien atendera su pedido y generard un requerimiento cumpliendo el rol de un
vendedor o personal de atencion al cliente, asi mismo atendera dudas o consultas 24 x 7. Las
fuentes de ingreso se determin6 una sola fuente de ingreso el cual es la suscripcion por un
monto de S/ 50.00 de forma mensual el cual se comienza a cobrar desde la instalacion del
App. Para los recursos clave la inversion de los accionistas a través de los socios brindaran
un aporte inicial de capital de trabajo para la implementacion del proyecto. Los Recursos
Humanos se contara con recursos administrativos y recursos de operacion del negocio tales
como personal de despacho en tienda, analista programador senior y junior, coordinar de
proyecto, lider de proyecto y publicista. En el caso del recurso financiero, se obtendra
financiamiento por medio de una linea de crédito para capital de trabajo.

En las actividades clave en relacion con las actividades claves del modelo de

negocio se centran en codmo brindar realizacion a la propuesta de valor y a cada uno de los
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atributos que se ha identificado para resolver y dar valor al cliente final. Entre las
actividades principales se encuentran 1) Desarrollo de aplicaciones, ii) Soporte de
aplicaciones, iii) Servicios profesionales CRM, iv) Gestidon de ventas y, v) Delivery. En el
desarrollo de aplicaciones la actividad se centra en la realizacion de la inversion en
investigacion y desarrollo, con la finalidad de brindar mayor mantenimiento y/o
personalizacion a la necesidad del usuario final. La gestion de innovacion a través del
desarrollo del App Mobile, pagina web, Chatbot Whatsapp y gestion de soporte de
servidores y lanzamiento de aplicaciones. Para el soporte de aplicaciones: La presente
actividad se relaciona inicamente al mantenimiento de las aplicaciones Core: i) Aplicacion
de usuario final, ii) Aplicacién de Socio.

Los servicios Profesionales CRM, en esta actividad se registran todos los esfuerzos
realizados para la implementacion del Customer Relationship Managment a los modelos de
negocio de nuestros Socios y la implementacion de estandares de calidad para la
transformacion del negocio en mediano y largo plazo a fin de que este atributo sea parte de la
propuesta de valor. La gestion de ventas se concentra en la gestion de contactos e interaccion
con el usuario final para la distribucién de promociones, descuentos y acumulacion de
puntos. Esta actividad es clave para la modelacion del negocio, pues la interaccion con el
usuario final es fundamental para la generacion de ingresos del modelo. Los socios clave
estan en relacion se conectard a la propuesta de valor con el cliente de una manera directa,
indirecta e individualizada, con el objetivo de crear una relacion a largo plazo. Nuestro socio
clave en el modelo de negocio son los comerciantes de abarrotes, al tener el contacto con
nuestro cliente, se le ha informado los alcances que involucra el App mostrando todos sus
beneficios ademads se tendra la asesoria juridica para la firma del contrato. Con el fin de
asegurar que ha compartido toda la informacidn con su socio desde un principio, para no

tener malentendidos en un futuro cercano.
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La estructura de costos para este ultimo bloque se precisa la estrategia en el modelo
de negocio, para mantener la estructura de costos de la empresa, se concluye tener una
empresa que se direccione en tener costos bajos, uno de los objetivos es que los costos fijos
no aumenten cuando se incrementen las ventas. Para el proyecto los costos fijos se ubican en
el mantenimiento del App y pagina web en funcionamiento, actualizacion constante. También
se cuenta con los servicios relacionados como son teléfono, internet, ademas de los salarios
correspondiente al personal soporte, también los mantenimientos de la plataforma como son

las licencias, el dominio, etc.



Figura 10

Matriz CANVAS
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Socios Clave

Empresarios Minoristas
Nuestros empresarios
minoristas de mercados
zonales (distritales)
especializados en venta de
abarrotes seran nuestro
principal aliado en el
suministro de productos y

utilizaran nuestro canal para Campanias publicitarias y problemas técnicos por medio responder de forma inmediata gestion empresarial,

evitar la generacion de
mermas y/o ventas por
descuento al terminar su
dia.

Ellos proveeran los
productos y serdn gestores
del inventario segun el
numero de pedidos del dia
previo.

Costos Relevantes Costos Secundarios — Comision por Transaccion Publicidad en App

Desarrolio y mantenimiento de la App Mantenimiento (Agua, Luz, Teléfono, El ingreso por descarga y luego un monto fijo  Ingreso secundario por incrementar
Mobile, Chatbot WhatsApp y Redes Internet) de suscripcion de renovacion mensual con visibilidad en Ia app de productos especifico
Sociales. Salarios Administrativos opciones de pago semestral y anual los vendidos en zonas aledarias al local de
Cadena de Suministro. cuales tendran descuentos por pronto pago. compra.

Campanas Publicitarias en Redes Sociales.
Atencion al Cliente y Soporte 24/7.

Estructura de costes

(S Actividades clave >§ . | Propuesta de valowam | Relaciones con clientO Segmentos de cliente z
A

Desarrollo de Aplicacion Mercado Interactivo Digita' Trato de “Casero” Clientes Target

App Mobile, Pdgina web, Proveeremos una solucion al Establecemos el trato de casero Rango de Edad: 19 a 45 afos
ChatBot WhatsApp, Servidores, empresario minorista para como primordial para el modelo Estado Civil: Solterofa),
Precios dinamicos. colocar gestionar sus ventas a de negocio a fin de conseguir Casado(a)

Cadena de Suministro un mejor precio frente a un afinidad y que puedan Ingresos: Medio-Alto.
Monitoreo de clientes y consumidor demandante. descargar el aplicativo. Familia: Con o Sin hijos.
optimizacion de recursos. Servicio al cliente Autoservicio Intereses: Tecnologia, Medio
Fidelizacion Resolvemos las dudas y Chatbot WhatsApp permite Ambiente, Compras Online,

Atencion al cliente. de un canal digital mediante el cualquier duda del usuario. Promociones, Impacto Social.
Chatbot de WhatsApp.

Soporte virtual 24/7.
Recursos clave }9 Impacto en el Medio Ambiente Canales =5

Recursos Humanos Reducimos las mermas y Redes Sociales

Servicios profesionales desperdicios mediante la El principal medio de contacto
especializados como optimizacion de inventarios y es via RRSS (Facebook,
desarrolladores de aplicaciones precios dindmicos que Instagram y Whatsapp).

CRM Omnicanal y soporte al disminuyen significativamente Comunicacién/ Promocion
cliente. el desperdicio, Funcionan mejor los AdWords y
Recursos Financieros publicidad por redes sociales e
Aporte de capital inicial y linea influencers. Aungque es mds

de crédito para capital de eficiente por recomendacion.
trabajo

Fuentes de Ingresos

=
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5.2. Viabilidad del modelo de negocio

La viabilidad del modelo de negocio quedara establecida por medio del analisis
financiero el cual valida la generacion de flujos que la empresa necesita para sustentar sus
gastos operativos, deudas tomadas en corto y largo plazo. Dicho anélisis financiero
elaborado evalua el valor llamado costo de oportunidad de los accionistas el cual su capital
lo podrian destinar a la inversion en dicho proyecto y con el generar utilidades o hacia otro
tipo de inversion. Por tanto, se elabora por medio de los supuestos de potenciales clientes
que se pueden conseguir dentro del estudio de ventas se determina finalmente el mercado
potencial y efectivo que se espera captar, asi como aquellos costos que se generaran al
momento de funcionar el proyecto. Para el Capitulo 6 se presenta el flujo del inversionista el
cual resulta con un VANF de S/.1°186,811.65 y un TIR 89.59% para dicho periodo,

resultado que brinda la viabilidad financiera del modelo de negocio.
5.3. Escalabilidad/exponencialidad del modelo de negocio

Considerando que los precios de los productos del emprendedor minorista es 7% mas
barato que los supermercados, se identifican los factores exponenciales mas importantes en
nuestro modelo de negocio disruptivo, cuyo objetivo es llegarse a considerar una empresa
exponencial (EXO). Gracias al uso de nuevas técnicas o estrategias que se vale de la
tecnologia digital como App Collca, para atraer potenciales clientes y mejorar y/o subir la
rentabilidad del emprendedor minorista. En principio como estrategia se esta
implementando un App CRM Onmincanal para el comercio de abarrotes via para atraer
clientes potenciales y fidelizar a la cartera de clientes actual de los comerciantes minorista
generando un mercado interactivo virtual ademads los productos sera entregado mediante la

entrega visual de un cddigo QR por parte del usuario cliente al emprendedor minorista



asimismo la entrega por delivery es una opcion que tiene el usuario cliente, este

emprendimiento esta siendo proyectado a 5 afos hasta el 2028.
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Tabla 12

Exponenciabilidad — Atributos para el Modelo de Negocio

Atributo Analisis

El proposito es de crear una corriente de digitalizacion a empresarios los cuales por muchos afios mantenian sus procedimientos en forma manual y se resisten al cambio por miedo

Proposito a lo desconocido y problemas de no contar con el control de su negocio e inversion

transformador masivo

El personal es externo debido a que el servicio online de Collca se desarrollara por profesionales contratados para el disefio del app y su mantenimiento.

Personal bajo demanda
Comunidad y multitud

Para el proyecto Collca tendra a disposicion canales de comunicacion como las redes sociales, Chatbot las 24/7 a disposicion de los clientes.

Algoritmos

El comerciante de abarrotes de un mercado de abastos tiene a disposicion herramientas digital para gestionar sus ventas lo que significara atraer potenciales clientes, brindar una
experiencia de compra igual o mejor a la presencial, ofertando promociones para traer a nuevo publico interesado en realizar sus compras diarias aqui .

Activos apalancados

Otro de los principales costos es el mantenimiento del app y pagina web la cual tendra que estar actualizada y con versiones corregidas cada vez que se presente algan tipo de falla

Compromisos que pueda perjudicar al cliente

Tanto los proveedores, clientes, asi como empresas del sector retail especialmente los que venden abarrotes en un mercado de abastos, por lo que se tiene que brindar una capacidad
para digitalizar sus procesos.



Interfases

Cuadros de mando

Experimentacion

Autonomia

Tecnologias sociales

Alcanzara en primera instancia solo a comerciantes de abarrotes de mercados de abastos, pero Collca CRM Omnicanal sera para otro tipo de negocios del sector retails

Estara dirigido por un lider técnico, analista de programador senior y junior, coordinador de proyecto como mano de obra directa.

Se lanzara la app en forma de marcha blanca para ir ver la reaccion de los clientes, dudas, opiniones, entre otros que se va observar.

Por ser un sistema en formato de aplicativo se podra utilizar de forma auténoma sin asistencia y solo recibira actualizaciones para mejorar el sistema. Permitira

cerrar la brecha de lo conocido como analfabetismo digital
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5.4. Sostenibilidad del modelo de negocio

Lo referente a la sostenibilidad social se necesita encontrar una estabilidad para los
ciudadanos y su desarrollo en pro de mejorar su calidad de vida en sus diferentes ambitos de
la vida como medioambientales, sociales y econdémicos como lo menciona Mufioz (2019) el
proyecto Collca CRM Omnicanal para comerciantes de abarrotes de mercado de abastos se
basan en dos pilares como:

(o] Estructurar la oferta sobre el aplicativo de gestion de ventas permitird satisfacer la
demanda a aplicativos que resuelvan problemas de administracion de negocios sobre todo en
negocio de retail en sus primeros inicios.

o] Sera un aplicativo para todo tipo de dispositivo de sistema informatico de Android o
I0S que opere de forma de adecuada sin mucho requerimiento para un equipo de gama
media hacia adelante.

De otro lado, el modelo de negocio estara alineado con las directivas de los Objetivos
de Desarrollo Sostenible (ODS) el segtin la (Tabla 15) de detalla el impacto e indicador que
sucedera para la ODS correspondiente a la propuesta de negocio dada.

Tabla 13

Cuadro de Impacto — Indicadores ODS

Impacto Indicador

ODS N° 1 Fin de la POPTeZ2-

Como empresa creadora de app digitales para la gestion de Numero de comerciantes de abarrotes de ventas,
ofrece a la sociedad una oportunidad de ser mads  mercado de abasto digitalizados.

efectivo en todo proceso empresarial, dado que el sector
retail es uno de los sectores mas sostenibles y mayor
crecimiento.

Numero de familias beneficiadas con esta
Oferta de oportunidades de inmersion en el mercado retail, propiciando de esta manera que las
personas formacion e inclusion en el sector retail.

ofrezcan a sus familias una mejor calidad de vida,
reduciendo los niveles de pobreza.
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ODS N° 8 - Trabajo Decente y Crecimiento Econdmico

El uso de nuevas tecnologias virtual en el proceso de
compra y venta de productos brinda mayor beneficio
econdmico para los comerciantes de abarrotes
aumentando su productividad.

Generacion de puestos de trabajo para jovenes que no
cuentan con estudio, ya que con conocimiento basico de
uso de un smartphone podra realizar el trabajo para el
reparto de las unidades vendidas y hacer un seguimiento
si lo usa para su negocio propio.

Numero de nuevas tecnologias que usaran

Numero de jévenes que usan el app para ser
miembros del reparto o para uso propio en su
negocio.
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Capitulo VI. Solucion Deseable, Factible y Viable

En el siguiente capitulo se realizara a través de plantear dos hipotesis para poder
validar el proyecto “Collca CRM Omnicanal”. Dichas hipotesis se dividen de acuerdo con
criterios de deseabilidad, factibilidad el cual se verifica con la eficiencia esperada del plan de

marketing y por ultimo la viabilidad financiera.
6.1. Validacion de la deseabilidad de la solucion
6.1.1. Hipotesis para validar la deseabilidad de la solucion

Hipotesis 1 (H1): Se cree que el comerciante de abarrotes de un mercado de abasto
tiene problemas para poder brindar un servicio de venta correcto y productivo.
Hipotesis 2 (H2): Se cree que los resultados ante la interaccion de los comerciantes

de abarrotes de mercado de abasto son positivos con valores de aceptacion hacia el prototipo.
6.1.2. Experimentos empleados para validar la deseabilidad de la solucion

Dos experimentos fueron realizados para validar lo inferido en las hipotesis, el cual el
primero fue una seria de preguntas en un cuestionario relacionadas a la forma con que
gestiona sus ventas, el segundo son una serie de medidas que si hicieron al presentar el
prototipo del aplicativo donde se midieron diversos factores para encontrar la eficiencia del
app en su aplicacion real.

Experimento prueba de deseabilidad hipotesis 1. El alcance que tendra el
cuestionario estard dado en funcion a las respuestas sinceras por parte de los comerciantes de
abarrotes de un mercado de abasto; para esto se plantearon cuatro dimensiones, enfocando en

preguntas de validacion de deseabilidad del servicio.



Tabla 14

Hipotesis HI: Previsto previo al cuestionario
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Hipétesis

Prueba

Dimension

Métrica

Criterio

Se cree que el comerciante
de abarrotes de un mercado
de abasto tiene problemas
para poder brindar un
servicio de venta correcto y
productivo.

Para poder realizarlo, se

cred un

cuestionario dirigido a
un grupo de comerciantes

de abarrotes de un

mercado de

abasto,

tomando el tiempo para

su respuesta.

Dimension 1:
Filtro de
confianza

Dimension 2:
Filtro de
necesidades

Dimension 3:

Filtro de negocio

Dimension 4:
Filtro de vision de
negocio

Para medir los
resultados del
cuestionario se usara
estadistica de
frecuencia ordinal

Para poder definir el
resultado del cuestionario
los resultados deben
mostrar una situacion en
particular sobre como
realizan la gestion de
ventas.

Tabla 15

Elementos preparatorios — Cuestionario

# Elemento

Descripcion del elemento de prueba

Uso

del cuestionario.

2 Prototipo del cuestionario para

Procedimiento que se realiza con los integrantes del
Estructura narrativa de las preguntas equipo de trabajo, con la metodologia de lluvia de

Fue solo al inicio de la formulacion,
pero se podria utilizar si es que no se

ideas se formulo varias preguntas de acuerdo con las esta conforme con el resultado final
del cuestionario.

dimensiones.

comerciantes de abarrotes de

mercado de abasto.

3 Entrevistas con preguntas de
acuerdo con las dimensiones.

Se hizo un ensayo sobre como seria la reaccion de los

Ensayo previo para la aplicacion del
comerciantes de abarrotes en un mercado de abasto ante las preguntas que se formulen.
cuestionario.

cuestionario.

Se coordina la visita a un mercado de abasto donde se Para conocer las respuestas del realice
el cuestionario y obtener su firma final
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Preguntas de Confianza

Figura 11 ;Es usted duerio del negocio?
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De los 60 comerciantes de abarrotes de un mercado de abasto a quienes se les aplico

el cuestionario mencionaron que 1 no es duefio del negocio y 59 si lo son.

Figura 12 ;Vive usted cerca del mercado?
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De los 60 comerciantes de abarrotes de un mercado de abasto a quienes se les aplicod
el cuestionario mencionaron que 25 no viven cerca al mercado y 35 si lo hacen.

Figura 13

¢ Cual es su rango de edad?



25

20

15

10 I
0

Menos de 25 De 25a 30 De 31a40 De 41 a 65 Mas de 65

[6,]

De los 60 comerciantes de abarrotes de un mercado de abasto a quienes se les aplico
el cuestionario mencionaron que 3 tiene mas de 65 afios, 5 menos de 25 afos, 13 de 41 a 65

afios, 20 de 31 a 40 afios y 22 de 25 a 30 afios.
Figura 14

JEn una escala del 1 al 5, siendo 5 la mayor calificacion, que tanto le gusta su trabajo?
40
35
30
25
20

15

10
5 N
— ]
4 3 2

75



76

De los 60 comerciantes de abarrotes de un mercado de abasto a quienes se les aplico
De los 60 comerciantes de abarrotes de un mercado de abasto a quienes se les aplico

el cuestionario mencionaron que 1 no le gusta del todo su trabajo siendo 38 de ellos

manifestaron estar totalmente satisfechos en lo que hacen.

Preguntas de necesidad

Figura 15

Para usted, ;Qué tan complicado es realizar su trabajo?
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Facil Medio
De los 60 comerciantes de abarrotes de un mercado de abasto a quienes se les aplico

9
=3
o,

el cuestionario mencionaron que 3 siente su trabajo de dificultad media, 10 facil y 47 dificil.

Figura 16

¢ Cuenta con personal de apoyo para su negocio?

10
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60
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S| NO

el cuestionario mencionaron que 8 no cuenta con personal de apoyo y 52 si tienen.
Figura 17

JEn el caso de los permisos, conoces todo lo que te pide la municipalidad, defensa civil,

salud, medio ambiente, etc?
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De los 60 comerciantes de abarrotes de un mercado de abasto a quienes se les aplicd
el cuestionario mencionaron que 24 que, si conocen sobre temas de permisos, requerimiento

municipal, defensa civil, salud y medio ambiente; mientras que 36 desconoce.

Figura 18

JEn este momento necesitas de un préstamo para tu negocio?
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De los 60 comerciantes de abarrotes de un mercado de abasto a quienes se les aplico
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De los 60 comerciantes de abarrotes de un mercado de abasto a quienes se les aplico

w

el cuestionario mencionaron que 27 no necesitan de un préstamo y 33 si.

Preguntas del negocio

Figura 19

/Qué tipo de producto vende?
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Abarrotes Carnes Verduras

De los 60 comerciantes de abarrotes de un mercado de abasto a quienes se les aplico
el cuestionario mencionaron que 5 venden verduras, 11 carnes y 44 abarrotes.

Figura 20

10
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¢ Cuantos proveedores tiene? el cuestionario mencionaron que 2 cuentan con mas de 5
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5

proveedores, 17 que

Solo 1 Delas Mas de 5

cuentan con 1 a 5 de ellos y 41 solo un proveedor.

Figura 21

¢ Cada cuanto le proveen de inventario?
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De los 60 comerciantes de abarrotes de un mercado de abasto a quienes se les aplico
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De los 60 comerciantes de abarrotes de un mercado de abasto a quienes se les aplico
el cuestionario mencionaron que 6 solo 1 vez recibe al proveedor, 12 més de 5 veces y 42

de 1 a 5 veces.

Figura 22

¢ Usted negocia el precio al por mayor?

10



De los 60 comerciantes de abarrotes de un mercado de abasto a quienes se les
aplicod
el cuestionario mencionaron que 21 no negocian al precio por mayor y 39 si lo hacen.

Figura 23

¢ Tus clientes prefieren la calidad antes del precio?
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De los 60 comerciantes de abarrotes de un mercado de abasto a quienes se les
aplico el cuestionario mencionaron que 12 sienten que sus clientes prefieren la calidad

antes que el precio y 48 no.

Figura 24

A que tiene miedo en su negocio?
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Miedo a que Malas ventas Vender Ala Otros
roben productos que competencia

no satisfagan
al cliente
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De los 60 comerciantes de abarrotes de un mercado de abasto a quienes se les
aplicod
el cuestionario mencionaron que 3 les tiene miedo a otras situaciones no mencionadas, 8 a

vender productos que no satisfagan la calidad de los clientes, 9 que le roben, 18 a la

competencia y 22 a tener malas ventas.

Figura 25

¢ Tiene que cumplir una meta de ventas?
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De los 60 comerciantes de abarrotes de un mercado de abasto a quienes se les

aplico el cuestionario mencionaron que 20 si tiene un meta de ventas y 40 no lo tienen.

Figura 26

¢ Considera que sus clientes estan satisfechos con los productos que usted le vende?

10



De los 60 comerciantes de abarrotes de un mercado de abasto a quienes se les
aplicod
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el cuestionario mencionaron que 5 no considera a su cliente estén satisfechos con los

productos que se les venden y 55 piensan que si.
Figura 27

¢ Con qué frecuencia realizan la compra de su mercaderia?

25

20

15
| .
0

Diariamente Semanalmente Quincenal Mensual

(6]

De los 60 comerciantes de abarrotes de un mercado de abasto a quienes se les

aplico el cuestionario mencionaron que 8 les realizan compras semanales, 11 quincenal, 19

diariamente y 22 mensual.
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De los 60 comerciantes de abarrotes de un mercado de abasto a quienes se les
aplico

84



Preguntas sobre la vision del negocio

Figura 28

¢ Qué otro método a parte de la venta directa le gustaria utilizar para satisfacer las

necesidades de sus clientes?
25
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10

Internet
Una aplicacio

-

De los 60 comerciantes de abarrotes de un mercado de abasto a quienes se les aplicd
el cuestionario mencionaron que 3 les gustaria utilizar internet, 8 una aplicacion, 11 hacer el

servicio de delivery, 18 no conoce el tema y 20 ventas por Facebook.

Figura 29

¢;Como ves tu negocio en un futuro cercano?
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30
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Exitoso lgual Sin muchos Enc No preciso

cambios

De los 60 comerciantes de abarrotes de un mercado de abasto a quienes se les aplico el
cuestionario mencionaron que 4 ven su negocio en un futuro cercano sin precisar, 7 exitoso,

10 igual, 13 sin muchos cambios y 26 en crecimiento.

Figura 30

/Si tuviese algun servicio que le permita por ejemplo incrementar sus ventas cuanto estaria
dispuesto a pagar mensualmente?
50



87

45
40

35
30

. ]
20
15
10

Men

s de 40 sol 3s 40 a 50 soles 51 a 70 soles Mas de 70 soles
De los 60 comerciantes de abarrotes de un mercado de abasto a quienes se les aplicd

el cuestionario mencionaron que 1 que pagaria mas de 70 soles mensuales por un aplicativo
que le permita incrementar sus ventas, 3 de 51 a 70 soles mensuales, 11 menos de 40 soles y
45 entre 40 a 50 soles mensuales como suscripcion.

Se puede observar de forma general los resultados de la deseabilidad de la hipotesis
planteada donde los comerciantes de abarrotes de un mercado de abasto expresan la
necesidad de tener ordenado su gestion de venta a través de un sistema CRM Omnicanal que
le permita incrementar sus ventas, las respuestas que se obtuvieron son positivas respecto a la

deseabilidad en relacion con la intencion de la oferta que se presenta.

Experimento prueba deseabilidad hipdtesis 2. Por este lado, se aplico una primera
interaccion con un App demo el cual permitird al comerciante a experimentar con el
aplicativo probar su eficiencia, los resultados que le brinda, la usabilidad y con estos
resultados poder determinar los resultados de acuerdo con criterios fijados para medir el éxito

de la propuesta.

Hipotesis Prueba Dimension Métrica Criterio

Tabla 16

Hipotesis 2: Previsto previo a la aplicacion de la interaccion
. Para poder realizarlo, se
elaborara una interaccion Se cree que los
resultados con el « ante la interaccion de los comerciante




presentado comerciantes de abarrotes de un prototipo

con mercado de abasto son

ciertos criterios
medibles.

positivos con valores de

aceptacion hacia el

* prototipo.
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Tiempo para realizar
una actividad
Para poder definir el resultado de la

Dimension 2: interaccion los criterios tienen que

Ordinal
D Expresion de ser superiores al 30% de satisfaccion
1 satisfaccion.
m
e
ns
i6
n Dimensién 3:
1: Abandono de tarea
Al aplicar la interaccion con el aplicativo y los clientes el resultado fue:
Tabla 17

Resumen de resultado de la interaccion con el comerciantes y prototipo

# Tiempo de  Expresionde  # Tiempo de #de # Tiempo NPS # Abandonos
# realizar satisfaccion en  realizarla  Qbservaciones de realizarde  enla durante las
Participante la tarea 1 la tarea 1 tarea 2 confusion en la tarea 3 la  tarea3 tareas
(segundos) (segundos) tarea 2 (segundos) 1,2y3
1 55 80% 25 0 15 1 0
2 40 80% 20 0 20 1 0
3 45 70% 27 0 18 1 0
4 40 90% 30 0 25 1 0
5 144 70% 94 1 31 1 0
6 70 90% 20 0 20 1 0
7 43 90% 35 0 43 1 0
8 65 70% 75 1 30 1 0
9 40 80% 26 0 30 1 0
10 25 90% 23 0 12 0 0
Tabla 18

Evaluacion de los resultados bajo los criterios establecidos

Tarea 1:
registrar
bodega

Tarea 2:
registrar un
producto

Tarea 3:
aceptar un
pedido

% Abandono menor al 40%,
si cumple con el criterio al
no haber abandonos.

% Abandono menor al 30%,
si cumple con el criterio al
no haber abandonos.

% Abandono menor al 30%,
si cumple con el criterio al
no haber abandonos.

Tiempo de tarea menor a 300 Expresiones satisfaccion

segundos, si cumple con el
criterio al obtenerse 56.7
segundos.

mayor a 70%, si cumple
criterio al obtenerse 81%.

# Observaciones de
confusién menor a 3, si
cumple con el criterio al
obtenerse un valor menor a
la unidad.

Tiempo de tarea menor a 40
segundos, si cumple con el
criterio al obtenerse 37.5
segundos.

Tiempo de tarea menor a 30

. NPS mayor que 0, si
segundos, si cumple con el

cumple con el criterio al
obtenerse el valor de 9.
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Criterios para evaluar la facilidad de uso del aplicativo mévil
criterio al obtenerse 24.4
segundos.

Se nota en los resultados que marcan la deseabilidad resumida en los resultados segiin
los criterios de evaluacion fueron favorables la reaccion de los comerciantes de abarrotes de un
mercado de abasto al usar el prototipo del aplicativo especializado en CRM Omnicanal para

gestionar ventas.

6.2. Validacion de la factibilidad de la solucion

6.2.1. Plan de Mercadeo

Estrategia General. La estrategia general de marketing de Collca CRM Omnicanal
para digitalizar la gestion de venta tendra el fin de ser un servicio tnico el cual logrard que los
comerciantes de abarrotes de un mercado de abasto pueden pasar de procesos manuales a
digitales mejorando su servicio y el proyecto obtiene la aparicion en el mercado. Segiin Kanki
et al. (2020) propone las soluciones digitales son instrumento que se pueden promocionar de
multiples formas para brindar una solucion muy particular de un sector especial; por lo que el
proyecto se vuelve una opcion novedosa para mejorar las capacidades de manejo digital de los
procesos de ventas para los comerciantes de abarrotes, sera una nueva opcion para salir de la
situacion econdmica en la que se encuentran, asi como mejorar su estilo de vida. Se brindara
una solucion real a ellos los cuales tiene el dolor no poder digitalizar sus procesos porque no
existe alglin tipo de aplicativo para ello que esté a precios que puedan alcanzar.

Entonces, la estrategia principal sera la penetracion en el mercado, para llegar en cinco
afios de proyeccion alcanzar por lo menos 90% de los comerciantes de abarrotes de los
mercados de abasto de Pert; luego del segundo periodo hasta el final se estima tener un
crecimiento promedio del 30% con mayor nimero de comerciantes de abarrotes interesados en
contar con un aplicativo que les permita gestionar de forma mas eficiente sus ventas. Por lo

que el brindar un aplicativo de este tipo va a tener un ingreso al mercado sin competidores
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directos en el pais, mejorando la posibilidad de tener un posicionamiento importante al inicio
de operaciones y con esto se hard mejoras continuas al aplicativo para que vaya cumpliendo de
forma mas especifica a las necesidades de los clientes, serd una ventaja importante al ingreso
de potenciales competidores.

Propuesta Unica de ventas. Collca CRM Omnicanal es un servicio que se adapta a la
necesidad del cliente, ayudara en conocer y tener una comunicacion con los clientes, producto
que venden a los clientes, compras frecuentes, gestion de pagos, planificacion de delivery
siendo un servicio unico y flexibles para los comerciantes de abarrotes. Por lo que una de las
principales metas Collca CRM Omnicanal es llegar a sus clientes por medio de eventos,
publicidad en medios sobre todo en redes sociales sin dejar a los medios tradicionales como la
radio, television y periodico.

Tabla 19

Objetivos de marketing
# Objetivos

1  Alcanzar el 10% del mercado de abastos, que quisieran hacer una migracion de proceso
manual a digitales.

2 Visibilizar Collca CRM Omnicanal como aplicativo de gestion de ventas en favor de
comerciantes de abarrotes y al servicio de la comunidad.

3  Fomentar la educacion digital a través de la capacitacion y mejora de conocimientos a
los comerciantes de abarrotes.

# Objetivos

4  Influir positivamente los comerciantes de abarrotes para poder migrar de proceso
manual a digitales en formas creativas y sostenibles en favor de la sociedad.

5 Lograr que mercado de abasto desarrollen proyectos para digitalizar sus actividades en
los 3 primeros anos.

6  Sensibilizar a la poblacion sobre la importancia de la educacion digital para mitigar la
contaminacion en el pais.

7  Posicionarse, al quinto afio, como una alternativa de aplicativo para resolver problemas
de gestion de venta para la industria retail en Pert y Sudamérica.

Sera reconocido en el mercado de retails como un servicio basado en economia

circular, de forma sostenible que busca crear un cambio en el medio ambiente y forma de



gestionar las ventas en dicho sector en base al desarrollo social de su entorno mas inmediatos
de los mercados de abasto.

Segmentacion de cliente. Se encontro6 al segmento de cliente el cual son:
comerciantes de abarrotes. La segmentacion final quedara en comerciantes de abarrotes en
mercados de abastos asi también la comunidad aledafia para otro tipo de negocios pequefios.
Segun Ipsos (2023) existe hasta la fecha en la ciudad de Lima la cantidad de 596 bodegueros
especializados en abarrotes.

Seleccion de segmento de mercado. Para detallar sobre el segmento de mercado el
usuario final de Collca CRM Omnicanal se identificaron al mercado objetivo segln se detalla
(ver Tabla 22)

Tabla 20

Seleccion de segmentos de mercado usuario final, inicial y proyectado

Variables Descripcion

Geografico Se encuentra en el distrito y provincia de Lima a una altura de 250 m.s.n.m., Pera

Demografico 88,000 personas

Socioecondémico Se dedica a la venta de productos de abarrotes en un mercado de abastos.

Psicografico Este segmento tiene un estilo de vida simple sin mucho conocimiento del tema y con poco acceso

a la informacion, donde un 50% tiene acceso a internet del cual un 4% usa la tecnologia para
realizar una venta digital pero que no pone mucha atencion a la tecnologia para su trabajo y
decisiones que toma. Se centran en los beneficios reales que brinda el aplicativo, igual o superior
a resolver por procesos tradicionales; existe preocupacion siempre por la calidad por encima del
precio.

Comportamiento de
compra

Tabla 21

Mercado objetivo del usuario final (Comerciante de abarrotes de mercado de abastos)

Tipo de Mercado Caracteristicas Cliente
Mercado total Total de comerciantes de abarrotes en la ciudad de Lima. 596
Mercado potencial Comerciantes de abarrotes que se encuentran ubicados en mercado de 485

abastos
Mercado disponible Comerciantes de abarrotes activos y se encuentran en un mercado de abasto 596

0 en espacio de un barrio de Lima

91
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Crecimiento de ventas — sustento. Para el crecimiento de las ventas traducidas en
numero de descargas del aplicativo que tendra Collca CRM Omnicanal tendra tres tipos de
escenarios que se pueden dar en un mercado de lo que estan: pesimista, moderado y 6ptimo.
Entonces, al momento de presentar estos escenarios reflejados en las descargas del aplicativo
debe estar sujeto a la situacion actual del pais en lo econdémico, ambienta y politico. Asi como
lo senala Jara et al. (2022) en el sector retail en el Pert para la empresas de venta de abarrotes
ha sido muy dificil aumentar las ventas, pero aiin asi han sabido mantenerse por tener algo que
es la cercania y empatia con sus clientes por lo que su crecimiento se dio en un 3% anual en los
tres Ultimos afos, pero con una acumulacion del 9% el cual genera una perspectiva mas
positiva sobre lo que podria venir para este sector que necesita ser digitalizado por el nuevo
comportamiento de los consumidores segin ESAN (2023). En el presente estudio se ha
elaborado la proyeccion en base a un escenario esperado, viendo las descargas del aplicativo
por una respuesta positiva de los clientes quienes ante la necesidad y atencion del mercado se
tiene un monto potencial que lo obtendra como se detalla; dichos valores se establecen por la
obtencion de porcentajes de ventas totales en el afio uno sera del 14%, afio dos el 44%, aio tres
96%, ano cuatro 84% y afio cinco 67% del total de venta mas esperado de 2,200 comerciantes

de abarrotes (ver Tabla 24).

Tabla 22

Crecimiento de ventas — para cinco anos
Detalle Afio 1 Ao 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5

Ventas Descargas del App 183,333 586,667 1,268,667 1,114,667 880,000
(8/)

Marketing Mix.
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Producto. Esta conformado por el aplicativo especializado en CRM Omnicanal para
atender la gestion de ventas de comerciantes de abarrotes de los mercados de abasto, el cual
podra ser descargado en cualquier plataforma Android o 10S.

Tabla 23

Cuadro de Precio

Descargas Suscripcion Mensual  Duracion (meses)

App CRM 2,200 50.00 1
Omnicanal

Precio. En ese mismo sentido, se tiene que dictaminar el precio el cual costara al
momento de realizar la descarga del aplicativo que propone Collca CRM Omnicanal, ya que
segun Gonzalez et al. (2019) los precios al momento de crear la estrategia tienen que tomar en
cuenta algunas caracteristicas de los clientes, siendo en muchos casos entrar con alglin precio
de oferta que motiva la compra o luego abrirse un espacio dentro del mercado donde se va a
dirigir.

Tabla 24

Lista de precios de descarga y suscripcion

Producto Precio

Inscripcion del App S/. 50.00 x unica vez

Plaza. Para el modelo de negocio propuesto el canal de distribucion a través de las
bibliotecas de descarga de Android y 10S por donde los clientes solo al momento de colocar el
nombre del App podrén descargarlo de forma inmediata y hacer su primera suscripcion para
poder utilizarlo inmediatamente. Es por ello, que la distribucion se dara por el canal B2C
(business to costumer) reduciendo algun tipo de costos adicional producto de usar
intermediario y ser mas eficiente para la distribucion.

Promocion. Para la comunicacion y promocion del servicio sera orientada para los

comerciantes de abarrotes de un mercado de abasto, por se buscara en los primeros meses tener
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presencia en la mayoria de los mercados mayoristas a través de un stand movil e impulsadores
para ensefiar con concursos y premios para aquellos que sean los primeros en descargar el App
y comenzar a utilizarlos, esto de forma recurrente tratando de ocupar el mayor espectro
geografico de la ciudad de Lima; apalancar la marca por medio de speakers reconocidos e
influencers de alcance popular quienes con su opinion o uso del aplicativo crean curiosidad de
uso y brindar un tutorial de uso; de otro lado, el uso de promocion por medio de las redes
sociales contratando publicidad por campanas segmentado de forma muy particular en zonas
donde se encuentren los mercados de abasto.

Asi mismo, no se dejara de lado los medios de comunicacion tradicionales como el
diario Trome de consumo popular, canales de television cable que llegan a los distritos mas
populosos, ello todo juntos a companas programadas que impulsen su descarga y uso. Asi
entonces, se expondra un proyecto social dentro de los mercados para que las personas que no
cuente con conocimiento sobre digitalizacion aprendan y usen como un motor de aumentar sus
ventas mejorando la calidad de vida de ellos.

Personas. En dicho apartado las caracteristicas se basaran en el equipo de trabajo sera
unido empefioso en sus labores, solidarios para entender a los clientes sobre todo aquellos que
se encargaran de realizar los proyectos de OxI que generan la mantencion de los clientes. En
ese mismo sentido, los interlocutores deben tener muy arraigado valor de empatia con los
clientes para mejorar sus capacidades y encuentren en el App una solucion real de gestion de
ventas. Se busca que los voceros y speakers tengan una representatividad dentro de la
comunion de los comerciantes de abarrotes dentro de un mercado de abasto; porque tendran la
capacidad de transmitir de forma correcta los beneficios del modelo de negocio generando un

valor al producto.
Presupuesto de Marketing

El presupuesto esta proyectado desde el inicio de operaciones hasta el afio cinco de

operacion.
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2023 2024 2025 2026 2027 2028

Mercadeo nacional
Anuncios publicitarios 18,000 24,000 25,000 29,000 24,000 28,000
Marketing local
Periodico 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000
Relaciones publicas
Eventos 12,000 12,000 12,000 12,000 12,000 12,000
Redes sociales
Facebook 6,000 6,000 6,000 6,000 6,000 6,000
Instagram 6,000 6,000 6,000 6,000 6,000 6,000
Online
Péagina web y creacion
logo 24,000 24,000 24,000 24,000 24,000 24,000
Publicidad
Online 12,000 12,000 12,000 12,000 12,000 12,000
Radio 5,000 5,000 5,000 5,000 5,000 5,000
Investigacion de
mercados
Encuestas 4,800 4,800 4,800 4,800 4,800 4,800
Presupuesto de Marketing para el periodo 2023 a 2028
Estudios de impacto 4,800 4,800 4,800 4,800  4.800 4,800

99,600 93,600 99,600 1 fJo6 f104]6 103.600

01 ,§00 00

6.2.2. Plan de operaciones

El fin de un plan operativo es optimizar los recursos que se tienen para un fin

determinado y llevar un producto o servicio de calidad hacia el cliente, en un principio con

solo los recursos que la inversion inicial brinda, luego con los que se vayan generando por los

ingresos que ird generando la empresa. (Jiménez, 2020)
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Instalaciones. Para el modelo de negocio no se contard con un local propio mas solo
trabajo remoto desde casa de cada uno de los colaboradores; lo que si se tomo la prevencion es
cuando un cliente necesite mayor asistencia o un lugar fisico donde reunirse. Se contratara los
servicios de las oficinas conocidas como coworking donde previa coordinacion con el cliente
se procedera a invitarlo al lugar para concretar la reunion y cerrar trato.

Recursos humanos. El organigrama estara conformado por Lider técnico, coordinador
de proyecto, Analista programador senior y junior y un publicista. A los cuales sus
remuneraciones estaran de acuerdo con ley y serd en funcion de la responsabilidad que asumen
y la labor realizada. Para el resto de las labores como lo legal, contable, delivery, entre otros
sera de acuerdo con la necesidad de la empresa y de forma externa.

Tabla 26

Planilla de Mano de Obra Directa

Descripcion de equipo trabajo Unidad Cantidad Sueldo base Sueldo ben.soc.
Lider técnico MBA 1 9,000 9,698
Analista programador senior Ing. 1 5,000 5,276
Coordinador de proyecto Ing. 1 4,000 4,656
Analista programador junior Bach. 1 2,500 2,897
Publicista Bach. 1 2,500 2,897

Total de personal 5
Total 25,514

El organigrama sera:

Figura 31

Organigrama Collca CRM Omnicanal
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Lider Técnico

Analista Analista

Coordinador -
programador programador Publicista
. de proyecto >
senior junior

Equipos. Se tendra equipado el proyecto con 5 laptops de nivel para realizar disefio de
aplicativos las cuales serviran de forma exclusiva a la labor de la empresa. Se tendra 3 equipos
celulares que se brindara a los principales miembros para coordinacion del trabajo.

Costo de operaciones. Los costos operativos, se presupuestan en valor a lo necesario
para que le funcionamiento del proyecto sea el adecuado, donde se involucre los equipos de
computo para programar el aplicativo, consumo de energia y gastos fijos de que genere la

oficina.

Tabla 27

Costo operativo

Costos Mensual Anual
Costos Operativos 123,458.33 101,500.00
Capacitacién comerciante de abarrotes 2,500.00 30,000.00
Depreciacion 58.33 700.00
Marketing 120,000.00 1,440,000.00
Internet y teléfono 400.00 4,800.00

Luz 500.00 6,000.00
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Remuneraciones 23,000.00 276,000.00
Lider Técnico 9,000.00  108,000.00
Analista programador senior Analista 5,000.00 60,000.00
programador
junior 2,500.00 30,000.00
Coordinador de proyecto 4,000.00 48,000.00
Publicista 2,500.00 30,000.00
Gastos de Oficina 450.00 5,400.00
Hojas 250.00 3,000.00
Fotocopias 200.00 2,400.00
Utiles de aseo 1,200.00 14,400.00
Otros Costos 500.00 6,000.00
Otros 500.00 6,000.00

6.3. Simulaciones empleadas para validar las hipdtesis

Con el propdsito para validar la hipdtesis y descubrir los resultados inferenciales, se
aplicara el simulador de Montecarlo, el cual permitird modelar para llegar a encontrar
soluciones Optimas en el plan de marketing, plan operativo y plan financiero.

Hipadtesis sobre desempeiio del plan de marketing. Se realizé la tarjeta de prueba de
validacién como se encuentra en los Anexos; para ello se utiliz la simulacion de Montecarlo
con se calculd el Costo de Adquision de un Cliente (CAC) respecto al Valor de tiempo de vida
del cliente (VTVC). El servicio del CRM Omnicanal para comerciantes de abarrotes se incluyo
una comparacion de escenarios que el cual se tom6 uno esperado para comparar VIVC/CAC
cuyo valor promedio fue 2.81 y 0.221 desviacion estandar; los resultados sefialan que el plan
de marketing tiene una eficacia de 18.20% por lo que al ser un valor 4, se puede decir que tiene

una alta eficiencia.
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Tabla 28

Simulacion Montecarlo plan de marketing Collca CRM Omnicanal

VTVC/CAC CAC VTVC
Esperado 2.81 2.50 7.35
Desviacion Estandar 0.22 0.19 1.45
Primera simulacién 2.79 2.71 10.65
Promedio 2.810
Desviacion estandar 0.221
Minimo 2.028
Maximo 3.444
Alta eficiencia <4% 18.70%

Tabla 29

Analisis de Sensibilidad para cinco anos del plan de marketing

Analisis de sensibilidad Crecimiento VTVC CAC VTVC/CAC
1 0.00 6.00 236 2.54
2 0.05 630 236 2.67
3 0.10 693 236 2.80
4 0.15 797 271 294
5 020 9.56 2.71 3.09
Promedio 7.35 2.50 2.81
DesvEstand 1.45 0.19 0.22
Figura 32

Histograma de simulacion Montecarlo plan de marketing
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Hipotesis sobre el desempeiio del Plan Operativo. Para poder validar la factibilidad

en lo operativo se elabor6 una tarjeta de prueba, donde se menciona cada uno de los recursos

necesarios para el funcionamiento correcto del aplicativo CRM Omnicanal especializado en

comerciantes de abarrotes de los mercados de abasto. Dicho valor serd una medicion que

mostrard la ventaja competitiva al momento de operar el App, por lo que el tiempo para realizar

la evaluacion de la gestion de ventas es la medicion principal para ser mas efectivos que las

demas propuestas, en este caso de los procesos manuales que son lo que aplican actualmente

los potenciales clientes.

Tabla 30

Simulacion de Montecarlo para medir efectividad operativa de Collca CRM Omnicanal

Nombre parametro

Promedio esperado
Desviacion estandar
Primera simulacion
Promedio

Desviacion estandar
Minimo

Maximo

Alta eficiencia: >20%

60.00%
14.48%
0.45
0.588
0.140
0.190
1.060
99.94%

Tabla 31



Anadlisis de sensibilidad para cinco arnios del plan operativo

Analisis de sensibilidad Crecimiento Parametro
1 0.00 60.00%
2 0.05 63.00%
3 0.10 69.30%
4 0.15 79.70%
5 0.20 95.63%
Promedio 73.53%
DesvEstand 14.48%
Figura 33

Histograma de simulacion de Montecarlo para plan operativo

6.4. Validacion de la viabilidad de la solucion

Para poder validar el modelo de negocio, dentro del Bussines Model Canvas, se
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desarroll¢6 la estructura de costos y fuentes de ingreso; para ello entonces por medio del calculo

financiero e indicadores de viabilidad brindara los resultados esperados. (Cedeio et al., 2020)

6.4.1. Presupuesto de inversion



El proyecto de negocio Collca CRM Omnicanal tiene como inversion inicial el monto

de S/ 372,600 donde se consideran la inversion tangible, intangible y capital de trabajo como

se detalla en la (Tabla 34)

Tabla 32

Inversion total = inversion tangible + intangible + capital de trabajo

Costos de tinica vez
Publicidad por apertura
Sitio online del negocio
Licencias y permisos
Elaboracion de aplicacion
Muebles de oficina
Efectivo Operativo (Capital de trabajo)
Banner publicitario
Computadoras portatiles para colaboradores
Teléfono
Herramientas y suministros varios

Costos Fijos Totales

Costo Mensual Promedio (Capital de Trabajo)
Lider técnico
Analista programador
Analista programador jr
Publicidad (internet, diarios, etc)
Coordinador de proyecto
Conexion de internet y teléfono
Crédito y Préstamos intereses y monto
Servicios legales y contables
Suministros
Mantenimiento pagina web
Otros
Costo Mensual Promedio
Numero de meses

Total Costo mensual Promedio

Costos Totales

1,000.00
2,500.00
1,000.00
35,000.00
2,500.00
1,000.00
800.00
12,000.00
1,500.00
900.00
58,200.00

9,000.00
5,000.00
2,500.00
2,500.00
4,000.00

400.00

1,000.00
300.00
1,000.00
500.00
26,200.00
12.00
314,400.00

372,600.00
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6.4.2. Analisis financiero

En el caso del andlisis financiero, se recurrid a aplicar los indicadores del VAN, TIR y el
calculo del WACC, para la toma de decision con respecto a la inversion realizada para el
modelo de negocio. Lo obtenido del Valor Actual Neto (VAN) es positivo con un valor de
S/ 1°109,397.16; la Tasa Interna de Retorno (77R) de 68.23%; un valor de WACC de 11.19%.
Entonces, se muestra en la (Tabla 35) la proyeccion del Estado de Resultados para calcular la
utilidad neta de los periodos proyectados.

Tabla 33

Estado de Resultados

Afo 4 Afo 5

Periodo Ingresos Afio 1 Afo 2 Ao 3 1,114,667 880,000
183,333 586,667 1,268,667
Costo de Ventas (-) 93,600 99,600 100,600 104,600 99,600
Utilidad Bruta 89,733 487,067 1,168,067 1,010,067 780,400
Gastos Administrativos (-) 106,900 106,900 106,900 106,900 106,900
Depreciacion (-) 700 700 700 700 700
Utilidad Operativa -17,867 379,467 1,060,467 902,467 672,800
Gastos Financieros (-) 32,400 32,400 32,400 32,400 32,400
Utilidad Antes de Impuestos -50,266 347,067 1,028,067 870,067 640,400
Participacion de los Trabajadores 0 0 0 0 0
Impuesto a la Renta (29.5%) -14,829 102,385 303,280 256,670 188,918
Utilidad Neta -35.438 244.682 724,787 613,397 451.48
2

Con el fin de elaborar el Flujo de Caja Libre, se empieza desde la utilidad operativa, a
la cual se tributa obtenido el NOPAT luego a ello se suma la depreciacion que permiten
encontrar la utilidad operativa neta después de impuestos y si deja de lado las fuentes de
financiamiento. Dichos flujos se traen por medio del factor de actualizacion a un valor
presente, a una tasa llamada costo de oportunidad WACC de 11.19% con un COK de 10.20%.
Entonces, para calcular el COK se utiliza el modelo del CAPM con el fin de encontrar el
rendimiento minimo requerido £ apalancado por medio de un Beta despalancado Damodaran,
Betas by Sector (2023), junto a los indicadores de riesgo del Perti encontrados en Country

Default Spreads and Riks Premiums (2023) y se utiliza la formula de Sharpe:
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COK =Rf + p(Rm — Rf) =10.20%
Donde:
COK = Costo de oportunidad del capital o tasa minima de rendimiento
Rf=4.67% rendimiento libre de riesgo 5 afios*
Rm — Rf = 5.82% Equity Risk Premium*
B = Beta apalancada 2.2078 (de acuerdo con la tabla de Damodaran y la ecuacién de

Hamada)
* = Se tomo en cuenta los valores de U.S. 5 Year Treasury Note // U.S. 10 Year

Treasury Note

Entonces, al encontrarse el valor de costos de oportunidad, se puede hallar el WACC
como sefiala Farhat (2019) quien refuerza el concepto el cual lo denomina el costo medio
ponderado del capital que se financia con deuda y capital propio. Para el cual la formula

aplicada es:

E D
WACC = Cok ( )+ Kd(1—10) ( ) =11.19%
E+D D+E

Donde:

Cok =10.20%

Kd = 18% costo de la deuda preferencial a la TEA del banco BBVA. t

= 0.295 tasa de impuesto en Pert (Sunat, 2023)

D =0.40 es la deuda para financiar

E =0.60 aporte de capital propio

Dentro de la formulacion del WACC, la estructura de financiamiento tiene dos fuentes

principales de financiamiento, de los socios el cual constituye el 60% y la otra parte financiado
con deuda bancaria en un total de 40%.
Tabla 34

Flujo de Caja Economico
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Periodo Ao 0 Afio 1 Afo 2 Afio 3 Afo 4 Ao 5
Utilidad Operativa -17,867 379,467 1,060,467 902,467 672,800
(-) Impuestos -14,829 102,385 303,280 256,670 188,918
NOPAT -3,038 277,082 757,187 645,797 483,882
(+) Depreciacion 700 700 700 700 700
Inversion
Activo Fijo -58,200
Capital de Trabajo -314,400
Flujo de Caja Econémico -372,600 -2,338 271,782 757,887 646,497 484,582
WACC 11.19%
VAN S/1°109,397.16
TIR 68.23%

De otro lado, el flujo de caja para los inversionistas se debe tomar en cuenta las fuentes
de financiamiento para el proyecto de los cuales un 60% sera el aporte de los socios quienes
son los cinco integrantes del grupo de CENTRUM, el 40% sera financiado en una entidad
financiera por el valor de S/ 149,040 a una tasa preferencial.

Tabla 35

Flujo de Caja Libre del inversionista

Periodo Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Flujo de Caja Libre -372,600 -2,338 277,782 757,887 646,497 484,582
(+) Deuda 149,040
(-) Amortizacién de la deuda 27,859 28,801 29,775 30,782 31,823
(-) Intereses 4,541 3,599 2,625 1,618 577
(+) Escudo Fiscal Intereses 1,339.52  1,061.60 774.30 477.27 170.20
Flujo de Caja Financiero -223.560 -33,398 246,444 726,261 614,574 452,352
CAPM 10.20%
VAN S/1°186,811.65

TIR 89.59%
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Tabla 36

Estructura del capital financiado y aporte de socios

Aporte Importe Participacion
Socio 1 S/ 44,712 12%
Socio 2 S/ 44,712 12%
Socio 3 S/ 44,712 12%
Socio 4 S/ 44,712 12%
Socio 5 S/ 44,712 12%
Total de Aportes S/ 223,560 60%

Aporte Importe TEA
Préstamo S/ 149,040 18%
Total S/372,600

6.4.3. Analisis de escenarios

Dentro de todo estudio el plan de negocio existe diversas posibilidades o escenarios que
elaboran de cuales estaran optimista y pesimista. Dicho valor esta de acuerdo con el valor
métrico en el mercado; para el escenario optimista el flujo de caja proyectado a cinco afios el
valor de las ventas aument6 por lo que el VAN positivo fue de S/ 2°254,77.12, con un valor de
TIR 122%, por lo que le proyecto es viable. Asi mismo, el anélisis en un escenario negativo
por la reduccion de las descargas del aplicativo, el resultado del flujo de caja obtuvo un VAN
positivo de S/ 1°221,005.31, con un TIR 35%; en ambos escenarios el valor del WACC se
mantuvo igual como supuesto de célculo; en los dos casos los pronésticos los indicadores

marcan la viabilidad del proyecto de Collca CRM Omnicanal.



6.4.4. Simulacion empleada para validar la hipdtesis
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Hipotesis sobre simulacion del VAN. Al aplicar la tarjeta de prueba, el cual se

encuentra detallado en los Anexos. Esta se realizd aplicando la simulacion de Montecarlo

tomando en cuenta el flujo de caja. En este analisis se evalia un VAN a 5 afios el cual tiene

que ser superior a S/ 1°000,000.00.

Tabla 37

Simulacion Montecarlo del VAN (miles de soles)

VAN-Prom VAN-DE

1,558,576.32 306,896.10

1,642,204.99
VAN promedio simulado 1,562,200.26 VAN
desviacion estandar simulada 305,303.30
VAN minimo 485,499.46
VAN maximo 2,745,424 .44
Riesgo de pérdida: VAN < 1000000 29.96%
Tabla 38

Primera simulacion

Analisis de sensibilidad para cinco anos del plan financiero

Analisis de sensibilidad Crecimiento

1
2
3
4
5

306.896.10

Figura 39

0.00
0.05
0.10
0.15
0.20

VAN
1,271,860.75

1,335,453.79
1,468,999.17
1,689,349.05
2,027,218.85

Promedio 1,558,576.32 _DesvEstand

Barra de simulacion Montecarlo plan financiero
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El riesgo es lo mas importante en una inversion por lo que 29.96% es aceptable, valor

el cual estd por de debajo de las pérdidas que se pueden presentar como lo sefialo BBVA

Research (2023) quienes evidencias por un reporte que en el sector retail el riesgo de pérdidas

fluctiian entre 5.25 a 10% a pesar del momento coyuntural que sucede en el pais; el valor

obtenido no es un valor destructivo por la probabilidad de llegar a una situacion desfavorable

es baja.

6.4.5. Simulaciones empleadas en el capitulo

La hipdtesis que se plantearon con respecto a la validacion deseabilidad, factibilidad y

viabilidad para Collca CRM Omnicanal.

Tabla 39

Resultados de validar las hipotesis: deseabilidad, factibilidad y viabilidad

Dimension Hipotesis

Prueba Resultado {Acepto?

H1: Se cree que el

comerciante de abarrotes de un
mercado de abasto tiene
problemas para poder brindar un
servicio de venta correcto y
productivo.

Cuestionario de 20 Respuestas positivas por parte del
preguntas dirigido entrevistado que indican la
para los aceptacion del servicio.

comerciantes de

abarrotes en

mercado de

abasto. SI
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Deseabilidad
H2: Se cree que los resultados ~ Evaluacion de Porcentaje de satisfaccion
ante la interaccion de los reaccion de los respecto al uso del App.
comerciantes de abarrotes de comerciantes con
mercado de abasto son positivos el prototipo del SI
con valores de aceptacion hacia el App
prototipo.
H1: El plan de marketing esta e El plan de marketing tiene SI
acuerdo con la adquision del posibilidades de eficiencia de
liente y el valor de tiempo de 18.20%
ida del cliente para los
roximos 5 afios. H1: El plan perativo, elaboracion del Simulacion Montecarlo El plan operativo tiene una
probabilidad de optimizar sus recursos mayores a 99.94% SI
Factibilidad
resupuesto se optimizan los
ecursos para brindar el servicio.
Viabilidad H1: Se obtiene rentabilidad Simulacién El VANF a $ afios entre S/. SI

esperada al quinto afio de empezado el emprendimiento
189.59°186,811.65 y un TIR de % Montecarlo

Capitulo VII. Solucion Sostenible

En el presente capitulo se evalua la aplicacion COLLCA como una solucién sostenible
que adquiere mayor relevancia, teniendo como reto crear valor agregado por medio de “la
integracion de la prosperidad econdmica, la integracion ambiental y la equidad social mas que
la priorizacion sobre el lucro” van Bommel et al. (2019). Ademas estad Alineado con los
Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS) 1 “Fin de la pobreza”, ODS 8 “Trabajo decente y
crecimiento econdmico”, en el cual la aplicacion COLLCA ejercera mayor impacto a su vez

debe ser capaz de sostenerse con el tiempo, demuestra que es un modelo de negocio prospero
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que busca ser rentable financieramente y que esta alineado a ser un negocio sostenible con el

medio ambiente y socialmente responsable.
7.1. Relevancia social de la solucion

Proyecto COLLCA, es una solucidn con relevancia social alineado con los objetivos de
las ODS, permitiendo tener un cambio e impacto positivo en la sociedad.

Se ha determinado el indice de relevancia social (IRS), de tres ODS, revisando las
metas de los objetivos de desarrollo sostenible y el impacto que aportaria la propuesta del
proyecto COLLCA en cada uno de los indicadores, se determin6 que el modelo de negocio
impacta en una de las cinco metas para la ODS 1, para el caso del ODS 8 impacta en dos de las
10 metas.

Para calcular el IRS se debe considerar la proporcion entre el nimero de metas que se
impactan con la solucion, sobre el nimero total de metas del ODS movilizado. Es por ello, el
calculo se realiza de la siguiente manera: IRS ODS 1 (Fin de la Pobreza) = 1/ 5*100% = 20%
IRS ODS 8 (Trabajo Decente y Crecimiento Econdomico) =2/ 10*100% = 20%. Con los
resultados obtenidos, se concluye que aplicativo COLLCA es una empresa sostenible y
socialmente responsable que presenta un impacto positivo en las ODS 1 y 8.

Indice de relevancia social IRS. Dicho indicador puede medir la importancia que tiene
en una persona u organizacion dentro de la sociedad un efecto econémico. Entonces, se evalud
el nivel de compromiso que brinda la ODS N°1 y 8. Por efecto, para calcular el valor
porcentual del Indice de Relevancia Social (IRS) se debe relacionar a la accion de Collca CRM
Omnicanal con los criterios impuestos en el IRS. Por ello, se llevé a cabo la elaboracion del
Lienzo Flourishing Business Canvas donde se respondieron a 16 preguntas principalmente en
temas econdmicos, sociales y medioambientales en referencia al proyecto de negocio. Con
digas respuestas se encontraron riesgos, brechas y oportunidades que pueden causar
complicaciones en la elaboracion del proyecto (ver Figura 35). De hecho, se describe de forma

resumida el desarrollo de los bloques.
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Objetivos. Es generar y mejorar el nivel de calidad de vida de los miembros de la
comunidad de un mercado de abastos a través de la generacion de mayores puestos de trabajo,
reduccién de tiempo perdido, digitalizacion de sus procesos de ventas, aumento de ingresos
mensuales para sus familias. Reduciendo las brechas entre quienes si pueden por diferentes
motivos acceder a este tipo de tecnologia y aquellos que no pueden.

Beneficios. El beneficio del proyecto de negocio es disminuir el llamado analfabetismo
digital en las personas que se dedican a vender abarrotes en un mercado de abasto para
alcanzar mejores ingresos y ordenar mejor su forma de trabajo.

Costos. Medir los costos por medio de emisiones de CO; para lo cual el modelo de
negocio reducira el andar y movilizacion por parte de los comerciantes de abarrotes quedando
en un solo lugar donde pueden operar su negocio con solo clic.

Actores del ecosistema. A los que mas les interesara el aplicativo serdn a las
agrupaciones gremiales de los comerciantes de abarrotes, instituciones estatales que persiguen
formas de reducir la pobreza, asi como entidades privadas que les interese generar un ambiente
de digitalizacioén en todo ambito de la vida y mas en aquellas personas que por mucho tiempo
no han podido cambiar esto.

Necesidades. Las necesidades que los actores del ecosistema intentan satisfacer
mediante la creacion de valor es minimizar el impacto que genera en las personas no poder
encontrar alternativas para salir de la pobreza.

Grupos de interés. Son los mismos comerciantes de abarrotes, los miembros de los
mercados de abasto, directivos, gobierno local, regional y el Ministerio de Desarrollo e
Inclusion Social y empresas dedicadas a la elaboracion de aplicativos y sistemas digitales
especializados en empresa para su desarrollo en diferentes aspectos dentro de ellos la gestion
de ventas.

Relaciones. Eleva la relacion entre los comerciantes de abarrotes de un mercado de

abastos y los clientes, pero a la vez con toda la sociedad, empresas privadas y entidades del
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Estado.

Canales. Para la generar y desarrollar relaciones con los grupos de interés, se
desarrollara por medio de reuniones presenciales dentro de los centros de abasto, el uso de
redes sociales y pagina web, influencers, conferencias para dar a conocer los beneficios del uso
del CRM Omnicanal.

Cocreacion de valor. Se brindara capacitacion previa a todos aquellos comerciantes de
abarrotes de un mercado de abasto sobre el uso del aplicativo desde lo mas basico hasta el
dominio completo del App para una respuesta positiva a su uso.

Codestruccion del valor. Su valor negativo esta en que el uso del smartphone viene
generando una adiccion y dependencia la cual se puede traducir en problemas psicoldgicos por
falta de no controlar lo que sucede ahi o por sensacion de pérdida por algo que no resulte.

Gobernanza. Permite tener a ciudadanos con mayor nimero de posibilidades de crecer
de forma individual en base a su esfuerzo y crecimiento personal, sin utilizar algiin servicio
brindando por el Estado.

Alianzas. La alianza serd entre la empresa y los gremios de comerciante de abarrotes de
mercado de abastos como demas asociaciones de emprendedores retail.

Actividades. La actividad mas importante se desarrollara al ponerse en mancha el

proyecto de negocio como un aplicativo CRM Omnicanal para mejorar la gestion de ventas.






Figura 35

Lienzo Flourishing Business Canvas
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Tabla 40

Metas Impactadas
ODS No. de Metas Impacto de Metas IRS
1 1 2 16.0%
8 2 1 5.3%

7.2. Rentabilidad social de 1a solucion

Con el fin de calcular el VAN Social proyectado a cinco afios, se determinaron los

costos y beneficios sociales a una tasa de descuento.

Tabla 41

Costos Sociales

Periodo 2024 2025 2026 2027 2028
Total comerciantes
atendidos 3,000 3,090 3,863 5,601 8,401
Valor del gramo de
emision de CO2 0.03 0.03 0.03 0.03 0.03
Emisiones CO2
(gr/comerciante) - semanal
600 2,000 2,000 2,000 2,000
Valor total de los costos
3°640,800 5°051,000 7°473,950 9°210,925
sociales 2°808,000
Tabla 42
Beneficios sociales
ODS 1 1°126,800 4°171,600 8°609,200
ODS 8 29,295 81,840 273,885 794,685 2°345,925
Valor total de los
. . 1°156,095 4°253,440 8°883,085 11°549,485 15°159,525
beneficios sociales
Periodo 2024 2025 2026 2027 2028
10,754,800 12,813,600

La tasa social de descuento (TSD) como lo determina el Ministerio de Economia y

Finanzas, (2019) con un valor de 8% para los proyectos sociales.
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El VAN Social se calcula por periodo de cinco afios aplicando una tasa descuento del

8% para maximizar los beneficios que se pueden obtener de los beneficios sociales frente a

los costos de este para el modelo de negocio.
Tabla 43

Estimacion VAN Social, en soles

2024 2025 2026 2027 2028
Beneficio social neto
4°253,440 8°883,085 11°549,485 15°159,525
Collca 1°156,095
Costo social neto 2°808,000 3°640,800 5°051,000 7°473,950 9°210,925
Diferencia entre
b . .+ -1651,905 J , ,
eneficio y costo social 612,640 3°832,085 4°075,535 5°948,600
Tasa de descuento social 8%
VAN Social 9°081,888.11

Capitulo VIII. Decision e Implementacion

Finalmente, en este capitulo se brindan detalles sobre las acciones y tiempo que

demorara en realizarse la implementacién del proyecto de forma grupal. Se brinda las

conclusiones sobre los resultados obtenidos de la validacion del estudio del modelo de

negocio. Se describe la decision sumada a recomendaciones para futuras investigaciones en

esta materia como base previa.

8.1. Plan de implementacion y equipo de trabajo

Collca CRM Omnicanal su implementacion se representa en el diagrama de Gantt

como se detalla en la (Figura 36). Donde se describe las tres etapas de su implementacion.
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1. Inicio: Para esta fase se deben tomar todas actividades que conllevan a la
formalizacion del plan estratégico, la constitucion de la empresa, tramites de
licencias, adquisicion de los bienes tangibles y distribucion de los recursos
destinados al capital de trabajo.

2. Implementacion: En dicha fase lleva hasta implementar los diversos equipos de
trabajo previo al contrato de personal idoneo para cada puesto a quienes
previamente se les brindara una corta capacitacion sobre la forma de trabajo y la
intencion de la empresa. Se le proporcionara a cada uno de ellos un equipo de
cémputo y laptop para que puedan desempeniar su labor de forma ideal desde sus
casas.

3. Operacion: Para esta fase se disefiara el aplicativo CRM Omnicanal especializado
en comerciantes de abarrotes. Se elaboraran manuales bibliograficos que
permitan conocer su uso siendo una alternativa para los usuarios y entender su
labor. Esta sera la fase mas importante porque permitira realizar un acercamiento
entre la empresa y el cliente.

Figura 36

Plan de implementacion detallado por actividades (Diagrama de Gantt)

8.2. Conclusion
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Los comerciantes de abarrotes mantienen un dolor al ver mermas constantes y reducir sus
ingresos al fin de cada dia por la falta de optimizacion de sus procesos de gestion de
ventas. Asimismo, se comprueba que los comerciantes de abarrotes estan dispuestos a
probar una herramienta que les sirva gestionar sus nuevos clientes y ser reconocidos por
mantener una comunicacion.

Se concluye desde la factibilidad, que nuestro prototipo inicial y las posteriores reuniones
de prueba con el usuario y beneficiario validan la facilidad del uso y la experiencia, asi
como, permiten afianzar los lazos entre ambos mediante la respuesta rapida e interaccion

calidad que ofrece el App.

Por ultimo, se concluye desde la viabilidad que los comerciantes de abarrotes si estan
dispuestos a pagar una mensualidad para el uso del aplicativo, asimismo, valoran el
hecho del compromiso con el medio ambiente y la generacion de un modelo de negocio
distinto a los ya existentes que genera un ecosistema de contactos entre empresarios

minoristas y los clientes que les permite eliminar la barrera de informacion incompleta.

8.3. Recomendacion

Si bien el negocio del empresario minorista es tradicional, la implementacion de la
plataforma Collca, permitird brindar accesibilidad a nuevos comerciantes de abarrotes
que por la pandemia han sufrido impactos muy duros en su economia e impulsara el rol
sostenible de un negocio tan tradicional que necesitaba una modernizacion. Asimismo,
permitird la utilizacion de recursos de forma 6ptima contribuyendo al consumo
responsable y a evitar la generacion de desechos innecesarios cubriendo mas alla la
demanda existente no satisfecha. La evaluacion de los impactos de un modelo de negocio
disruptivo como este permite explorar nuevos caminos a la generacion de los modelos de
negocio del futuro y brindar oportunidades de crecimiento a diversas personas en las

zonas de impacto.
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Apéndice B: Modelo final del aplicativo CRM Omnicanal (Fotos en el mercado)
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Figura C1

Tarjeta de prueba Strategyzer (H1): Validar la deseabilidad

Modelo de cuestionario aplicado
ENCUESTA PARA SERVICIO DE CRM OMNICANAL Encuesta

N:
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Fecha: /]

Hora de Inicio:

Buenos dias/tardes/noches. Mi nombre es y soy estudiante de la Maestria
en Administracién de negocios de la Pontificia Universidad Catodlica (Mostrar credencial). Hoy
estamos realizando un estudio sobre los negocios tradicionales de distribucion minorista. La
informacion que nos proporcione serd tratada de forma confidencial. Su participacion es muy
importante para el analisis de este estudio. ;Podria concederme algunos minutos de su tiempo?
iMuchas gracias!

DATOS DEL ENTREVISTADO

Hora fin:

Fecha de entrevista

NOMBRE DE LA PERSONA ENTREVISTADA:

FILTRO DE CONFIANZA

1. (Es usted el duefio del negocio?
Si( ) CONTINUAR No ( ) TERMINAR y AGRADECER EN CASO DE

SER LA RESPUESTA NO, AGRADECER Y CERRAR ENCUESTA

2. Vive Ud. cerca al mercado?
a. Si.
b. No.

En caso de No, especificar distrito:

. Cual es su rango de edad?
Menos de 25.

De 25 a 30.

De 31 a 40.

De 41 a65.

Mas de 65.

o a0 op W

4. (En una escala del 1 al 5, siendo 5 la mayor calificacion, que tanto le gusta su
trabajo?
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a. 5
b. 4
c. 3
d. 2
e. 1
5. .Desde hace cuanto tiempo se desarrolla como comerciante en este mercado de
abastos?
Comentar:
6. Para usted, ;qué representa un buen dia en el trabajo?
Comentar:
FILTRO DE NECESIDADES
7. Para usted, ;Qué tan complicado es realizar su trabajo?
Comentar:
8. . Cuenta con personal de apoyo para su negocio?
1. SI, Especificar cantidad:
2. NO
9. En caso de contar con personal a cargo ;Qué funciones realizan?
Comentar:
10. JEn el caso de los permisos, conoces todo lo que te pide la municipalidad, defensa
civil, salud, medio ambiente, etc.?
Comentar:
11. (En este momento necesitas algin préstamo para tu negocio?

Comentar:
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FILTRO DEL NEGOCIO

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

,Qué tipos de productos vende?

Comentar:

,Cuantos proveedores tiene?

Comentar:

.Cada cuanto le proveen de inventario?

Comentar:

. Usted negocia el precio al por mayor?

Comentar:

,Quién asume los gastos de traslado?

Comentar:

. Tus clientes prefieren la calidad antes del precio?

ST
NO
Ambos

JA qué tiene miedo en su negocio? Ordene por favor por orden de prioridad.

a) Miedo a que roben.
b) Malas ventas.
c)Vender productos que no satisfacen a los clientes.
d) A la competencia.

e) Otros. Mencionar algunos.
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19. . Tiene que cumplir una meta de ventas? ;Cual es?

Comentar:

20. Considera que sus clientes estan satisfechos con los productos que usted le
vende?

Comentar:

21. ,Considera que sus clientes estan satisfechos con los productos que usted le
vende?

Comentar:

22. ,Con qué frecuencia realizan la compra de su mercaderia?

a) Diariamente

b) Semanalmente
¢)Quincenal
d)Mensual

e) Otros. Especifique.

FILTRO DE VISION DE NEGOCIO

23. .Qué otro método a parte de la venta directa le gustaria utilizar para satisfacer
las necesidades de sus clientes?

1. Delivery.

2. Internet.

3. Una aplicacion App.
4. Por Facebook.

5. Desconozco estos temas

24. . Como ves tu negocio en un futuro cercano?

1. Exitoso.
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2. Igual
3. Sin muchos cambios
4. En crecimiento

5. No preciso

25. (En qué crees que te diferencias con los supermercados?
Comentar:
26. .Si tuviese algin servicio que le permita por ejemplo incrementar sus ventas

cuanto estaria dispuesto a pagar mensualmente?

a. Menos de 40 soles.
b. 40-50 soles
C. 51-60 soles.

d. Mas de 60.

Figura C2

Tarjeta de aprendizaje Strategyzer (H1): Validar la deseabilidad
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Internet
Unaaplicacié

Facebooke




Figura C3

Tarjeta de prueba Strategyzer (HI1): Validar factibilidad, plan de marketing
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Figura C4

Tarjeta de prueba Strategyzer (H1): Validar factibilidad, plan operativo

Figura C5

Tarjeta de prueba Strategyzer (H1): Validar la viabilidad
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