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Resumen Ejecutivo

En el Pert, los hogares de los niveles socioecondmicos C, D y E enfrentan dificultades
para acceder a productos basicos a precios competitivos, destinando mas del 50% de sus ingresos
a la alimentacion, lo que limita su capacidad para cubrir otras necesidades esenciales como
educacion y salud. Este problema, agravado por ingresos inestables y la falta de acceso a
economias de escala, perpetia la vulnerabilidad econdémica y social de una amplia poblacion.

Como solucidn, se propone una plataforma de compras colectivas que permita a las
familias agrupar su demanda y acceder a productos esenciales a precios reducidos. Este modelo
aprovecha la economia colaborativa y la tecnologia digital para eliminar intermediarios, generar
ahorros significativos y garantizar un acceso equitativo a bienes de calidad. Ademas, se han
disefiado distintos modelos que permiten a los usuarios acceder a beneficios adicionales segiin
sus necesidades y posibilidades economicas.

El impacto esperado es significativo tanto a nivel social como financiero. A través de esta
plataforma, las familias podran reducir su gasto en alimentos, liberar recursos para otras
prioridades y mejorar su calidad de vida. La solucion también fomenta la cohesion comunitaria,
la inclusion financiera y el desarrollo sostenible, contribuyendo al cumplimiento del Objetivo de
Desarrollo Sostenible 10 (Reduccion de las desigualdades). Financiera y operativamente, el
modelo es escalable y sostenible, con proyecciones de crecimiento s6lido en Lima Metropolitana

y potencial expansion a otras regiones del pais.
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Abstract

In Peru, households in socioeconomic levels C, D, and E face significant challenges in
accessing basic goods at competitive prices, spending over 50% of their income on food. This
limits their ability to meet other essential needs such as education and healthcare. The problem is
exacerbated by unstable incomes and a lack of access to economies of scale, perpetuating the
economic and social vulnerability of a large segment of the population.

As a solution, this project proposes a collective purchasing platform that enables families
to pool their demand and access essential products at reduced prices. The model leverages
collaborative economy principles and digital technology to eliminate intermediaries, generate
significant savings, and ensure equitable access to quality goods. Additionally, various
membership models have been designed to allow users to access additional benefits according to
their needs and economic capacities.

The expected impact is significant both socially and financially. Through this platform,
families will be able to reduce food expenditures, free up resources for other priorities, and
improve their overall quality of life. The solution also promotes community cohesion, financial
inclusion, and sustainable development, contributing to the achievement of Sustainable
Development Goal 10 (Reduced Inequalities). Financially and operationally, the model is
scalable and sustainable, with strong growth projections in Metropolitan Lima and potential for

expansion to other regions of the country.
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Capitulo I. Definicion del problema

En este parrafo se explica brevemente el enfoque del capitulo, el cual tiene como finalidad
exponer y contextualizar el problema central que da origen a la presente investigacion. Se parte
del andlisis de una situacién que afecta a un sector significativo de la poblacion peruana,
particularmente a los hogares con menores ingresos. A lo largo del capitulo se desarrollaran
los aspectos sociales, econdmicos y estructurales que configuran esta problematica, asi como
su relevancia y alcance.
1.1. Contexto del problema a resolver

Recogimos un dolor transversal en los hogares de una determinada zona, familias con
ingresos insuficientes para acceder a productos basicos del hogar. Segtn el Instituto Nacional
de Estadistica e Informatica (INEI), en 2024 la canasta basica familiar ascendi6 a S/454 soles
por habitante al mes. Eso se traduce en S/1,816 para una familia compuesta por cuatro
integrantes. Mientras que la Remuneraciéon Minima Vital (RMV) en Peru fue establecida en
S/1,025 mensuales mediante el Decreto Supremo N° 003-2022-TR (2022), vigente desde mayo
de dicho afio, lo que aun evidencia un déficit entre el salario y el costo de cubrir las necesidades
basicas de una familia. La problematica radica en que los hogares poco favorecidos con
ingresos familiares mensuales, tales como NSE E, NSE D, NSE C2, dedican mas del 50% de
su gasto en bienes basicos (Infobae, 2025), lo que limita su capacidad para satisfacer otras
necesidades y perpetua su vulnerabilidad econdmica. Esta situacion se asocia con la falta de
empleabilidad, lo que afecta negativamente su calidad de vida y su capacidad de ahorro,
posiblemente restringiendo su desarrollo y bienestar.

En consecuencia, el problema central que aborda esta investigacion es la ineficiencia
estructural que impide a los hogares de los niveles socioeconomicos C, D y E acceder de
manera equitativa a productos basicos de la canasta familiar a precios justos, lo que limita su

capacidad de ahorro y perpetta su vulnerabilidad econdomica.



1.2. Presentacion del problema a resolver

Para entender mejor la problematica, se aplicaron metodologias basadas en
pensamiento visual, abductivo y creativo, utilizando herramientas como el Lienzo Dos
Dimensiones y la Maqueta del Problema.

Pensamiento visual: A través del mapeo visual, se identificé que la prioridad de los
hogares de NSE C, D y E es la adquisicion de alimentos basicos, incluso por encima de otras
necesidades como educacion o salud. También se evidencid que el acceso a productos
adecuados para una alimentacioén saludable es una barrera persistente, especialmente para
aquellos con ingresos inestables o informales.

Pensamiento abductive: Se analizaron distintas realidades dentro del contexto
socioecondmico. Se confirmé que este problema no se limita a un nicho exclusivo ni es una
dificultad unicamente de las familias en extrema pobreza, sino que afecta a una amplia
poblacioén sin importar su capacidad de ahorro. No se trata de una problematica exclusiva de
los sectores D y E, sino de un fendmeno estructural que impide el acceso equitativo a alimentos
de calidad. En contraposicion, el analisis de la solucion mostré un escenario donde las personas
si tienen acceso a productos basicos a precios competitivos, reduciendo su carga econdmica y
mejorando su bienestar.

Pensamiento creativo: Mediante la maqueta del problema, se representd visualmente
coémo la desigualdad econdmica actiia como una barrera simbolica (graficada como un rio con
cocodrilos y un muro), impidiendo que ciertos sectores accedan a productos esenciales. Se
ilustro que aquellos en una posicion privilegiada pueden sortear estas dificultades con facilidad,
mientras que las familias en situacion de vulnerabilidad quedan atrapadas en un ciclo de
pobreza. Este ejercicio permitié comprender con mayor claridad la magnitud de la brecha y la
urgencia de desarrollar soluciones innovadoras que promuevan el acceso justo a bienes de

primera necesidad.



En resumen, los hogares de los niveles socioeconomicos C, D y E en Lima
Metropolitana enfrentan barreras significativas para acceder a productos basicos a precios
razonables, lo que limita su capacidad para satisfacer otras necesidades esenciales y perpetiia
su vulnerabilidad economica y social.

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

Desde la perspectiva economica y social, la elevada proporcion del gasto destinado a la
alimentacion reduce significativamente los recursos disponibles para otras necesidades, tales
como educacion, salud y vivienda, exacerbando las condiciones de pobreza y desigualdad. En
Perti, en el ano 2023, mas del 80% de la poblacion pertenece a los sectores socioecondmicos
C, Dy E, (INEL 2023) lo que convierte este problema en un desafio que afecta a una mayoria
significativa del pais. Respecto a la ODS, el problema estd directamente vinculado con el
Objetivo de Desarrollo Sostenible (ODS) 10: Reduccion de las desigualdades. Mejorar el
acceso equitativo a productos basicos mediante mecanismos colaborativos que favorezcan a
los sectores de menores ingresos, disminuir la brecha economica entre los diferentes sectores
sociales. Por otro lado, desde el punto de vista de escalabilidad, se identifican potenciales
provincias con similar densidad poblacional como Arequipa, Trujillo y Cusco, que presentan
necesidades similares en términos de consumo y acceso a alimentos. Esto refuerza la
importancia de abordar este problema de manera estratégica, asegurando un impacto sostenible
en las comunidades mas afectadas.

En conclusion, este primer capitulo ha permitido contextualizar y definir el problema
central que sustenta la investigacion: la desigualdad estructural en el acceso a productos bésicos
para los hogares de menores ingresos en Lima Metropolitana. A partir de la evidencia
estadistica y del andlisis metodologico, se establece la necesidad de disefiar soluciones
innovadoras, colaborativas y sostenibles que contribuyan a reducir dicha brecha econdémica y

social.



Capitulo II. Analisis del mercado

En este parrafo se explica el enfoque del capitulo, el cual tiene como finalidad analizar el
contexto del mercado de productos basicos en el Peru, especialmente en relacion con los
hogares de niveles socioecondomicos C, D y E. Se busca comprender las dinamicas de consumo,
identificar a los principales actores del mercado, caracterizar los canales de distribucion,
reconocer las barreras y oportunidades presentes. Este analisis permitira sustentar la viabilidad
del modelo propuesto, identificando brechas y ventajas competitivas dentro de un entorno
marcado por la informalidad, la fragmentacion del mercado y el crecimiento de nuevas
plataformas digitales orientadas al consumidor de menores ingresos.

2.1. Descripcion del mercado o industria

El mercado de productos basicos en el Perti adquiere gran relevancia en el dmbito
doméstico, sobre todo para hogares que se situan en los niveles socioeconémicos C, D y E.
Segun Ipsos Peru (2023), aproximadamente el 82% de la poblacion pertenece a estos estratos,
lo que subraya la necesidad de entender las dindmicas de consumo y oferta orientadas a dichos
grupos.

En términos macroeconomicos, el pais ha mostrado, durante la ultima década, un
crecimiento econdmico moderado, que se vio interrumpido temporalmente por el impacto de
la COVID-19 (Banco Central de Reserva del Pera [BCRP], 2022). Pese a la posterior
recuperacion, se ha evidenciado que la informalidad laboral —en torno al 70% de la Poblacion
Econdémicamente Activa (PEA)— continua afectando directamente los ingresos familiares
(INEI, 2023a). Esta caracteristica contribuye a que el poder adquisitivo en sectores C, Dy E

sea limitado e inestable, incidiendo en sus patrones de consumo.



2.1.1. Principales actores del mercado

Consumidores

Perfil demografico: Hogares nucleares con ingresos variables provenientes en su
mayoria de actividades informales.

Patrones de consumo: Prioridad en productos esenciales, tendencia a compras pequefias
y frecuentes debido a restricciones de presupuesto.

Canales de distribucion

Mercados tradicionales y tiendas de barrio: canales predominantes por proximidad y
confianza

Supermercados: presencia limitada en areas periurbanas, ofrecen precios competitivos
en promociones, pero son percibidos como inaccesibles para sectores de menores
ingresos.

Intermediarios y proveedores primarios: Juegan un rol clave en el aumento de precios

debido a la falta de acceso directo y a medios de distribucion complejos.

2.1.2. Dinamica competitiva

Mercados tradicionales

Ventaja: Relacion directa con consumidores

Desventaja: Precios con incrementos por medios de distribucion/intermediarios.
Supermercados

Ventaja: Promociones y economia de escala

Desventaja: Poca accesibilidad para sectores C, D y E debido a barreras geograficas y
percepcion de costos.

Tiendas de barrio

Ventaja: Ofrecen cercania y confianza

Desventaja: precios altos por menor volumen y variedad de productos.



Plataformas digitales emergentes
Ventaja: Modelos de compra con descuentos y delivery
Desventaja: Las plataformas activas trabajan como shoppers, siendo un intermediario

con los canales de distribucion tradicionales.

2.1.3. Tendencias del mercado

Digitalizacion: El mercado ha comenzado a adoptar herramientas digitales de ventas y
plataformas de e-commerce para la adquisicion de productos de canasta basica.
Mayor demanda de precios justos: Los consumidores, afectados por la inflacion,
buscan tener mas valor por su dinero, lo que crea oportunidades para modelos que
reduzcan costos por compras en volumen o reduccion de intermediarios.

Iniciativas sostenibles: Las empresas que promueven el comercio justo y sostenible

tienen ventaja competitiva entre usuarios mas jovenes.

2.1.4. Barreras de entrada y oportunidades

Barreras

Infraestructura logistica: Las zonas lejanas a la urbe y rurales presentan desafios
significativos en distribucion de productos

Educacion digital: La falta de familiaridad con plataformas web y apps en sectores de
menores ingresos puede limitar la adopcion de nuevos modelos

Competencia informal: La alta prevalencia de mercados informales complica la entrada
de actores formales.

Oportunidades

Compras colaborativas: Modelos que aprovechen economias de escala para reducir
costos y brindar acceso a productos basicos

Tecnologia accesible: Plataformas Moviles simples y confiables para conectar a

consumidores con proveedores



e Impacto social y escalabilidad: La solucion de problemas locales es un modelo
replicable facilmente en otras regiones con caracteristicas similares a Lima, como
Arequipa, Trujillo o Cusco.
2.2. Analisis competitivo detallado

El sector de productos basicos en el Peru exhibe un grado de fragmentacion notable,
donde conviven diferentes formatos de comercializacion: mercados tradicionales, tiendas de
barrio, supermercados y, mas recientemente, plataformas digitales y servicios de delivery. Esta
diversidad genera una competencia intensa que se ve modulada por factores como el poder
adquisitivo de los consumidores, principalmente en los niveles C, D y E, la infraestructura de
distribucion y la estabilidad econémica del pais (INEL, 2023a; Banco Central de Reserva del
Peru, 2022).

Para entender esta dinamica, resulta pertinente aplicar el marco de las Cinco Fuerzas de
Porter (Porter, 2008).
2.2.1. Analisis de las Cinco Fuerzas de Porter

Rivalidad entre competidores existentes

e Mercados tradicionales y tiendas de barrio: Ofrecen cercania y confianza; sin embargo,
carecen de economias de escala, por lo que los precios suelen ser elevados

e Supermercados: Manejan mayor volumen y negocian directamente con proveedores,
ofreciendo ocasionalmente precios competitivos y promociones. No obstante, el acceso
geografico y la percepcion de costos altos limitan su alcance en los segmentos C, D y
E (INEIL 2023b).

e Plataformas digitales emergentes: Alin son incipientes en el sector de productos basicos
para bajos ingresos, pero tienen potencial de crecimiento, sobre todo gracias al aumento
de la penetracion de smartphones y planes de datos (Ipsos Peru, 2023).

Poder de negociacion de los compradores



e En los niveles socioeconémicos C, D y E, los consumidores suelen tener ingresos
informales y limitados, lo que favorece la busqueda de productos més baratos o en
menor presentacion. Si bien cada comprador individual tiene escaso poder de
negociacion por sus compras fraccionadas, el poder colectivo (compras cooperativas)
puede elevar significativamente su capacidad de obtener mejores precios y condiciones.
Poder de negociacion de los proveedores

e Los productores de bienes basicos (por ejemplo, en agricultura o ganaderia)
generalmente dependen de intermediarios para la distribucion, lo que reduce su margen
de accion. En cambio, grandes proveedores y marcas consolidadas pueden ejercer
influencia sobre precios y condiciones, especialmente cuando el producto es muy
demandado (arroz, pollo, leche). El surgimiento de plataformas cooperativas que
compran directamente al productor disminuye la dependencia de intermediarios y
puede equilibrar la relacion entre proveedor y consumidor final.

Amenaza de nuevos entrantes

e El mercado no presenta barreras de entrada tecnoldgicas muy altas. Sin embargo, para
competir efectivamente en precios y cobertura, se requiere infraestructura logistica,
acceso a capital y acuerdos con productores o mayoristas. Modelos basados en la
economia colaborativa y la compra al por mayor, deben invertir o aliarse en redes de
distribucion y tecnologia para escalar.

Amenaza de productos o servicios sustitutos

e [os bienes basicos no tienen sustitutos directos (por ejemplo, el arroz es dificil de
sustituir en la dieta), pero si hay sustitutos de marcas (diferentes proveedores del mismo
alimento). En cuanto a servicios, la compra en grandes superficies o mediante apps de
delivery puede reemplazar a los mercados tradicionales, aunque la adopcion

tecnoldgica en niveles C, D y E todavia es moderada.



2.2.2. Mapeo de los principales competidores

Mercados y tiendas de barrio: Competencia tradicional, con amplia presencia en zonas
populares, donde la confianza y el fiado son su fortaleza.

Supermercados: Orientados a un publico mas amplio; su ventaja competitiva se basa en
promociones y variedad de productos.

Negocios mayoristas: Abastecen a minoristas y, en menor medida, a consumidores
finales en zonas urbanas. Ofrecen buenos precios, pero usualmente fuera de los barrios
residenciales.

Plataformas de e-commerce: En expansion, pueden llegar a ofrecer precios

competitivos y métodos de pago flexibles.

Esta diversidad genera un escenario de competencia intensa que se ve modulada por:

El poder adquisitivo de los consumidores, principalmente en los niveles
socioeconomicos C, D y E, donde el precio y la cercania son factores determinantes.
La infraestructura logistica y la disponibilidad de transporte, que influyen en los costos
de distribucion.

La informalidad laboral, que conlleva ingresos inestables y afecta la planificacion de

las compras.

2.2.3. Cuadro comparativo de competidores directos



Tabla 1.

Cuadro comparativo de las alternativas existentes en el mercado
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Competidores Segmento Estrategia Ventajas Desventajas
Mercados Venta minorista de Estrategia de proximidad o  Cercania y confianza con el usuario “casero”. ® Precios, mayormente, elevados por la
Tradicionales productos  basicos, a y confianza o Flexibilidad de compra, se permiten compras intermediacion.
través de mercados pequeiias sin monto minimo e Infraestructura limitada.
locales y ferias distritales e Dificultad para escalar y ofrecer grandes
descuentos
Tiendas de Barrio Microcomercio  Barrial, Estrategia de proximidad e  Horarios extendidos, cercania e inmediatez. e  Precios mas altos.
altisima capilaridad en y confianza e  Posibilidad del “fiado” o crédito informal. e  Sin economia de escala
zonas urbanas y e  Variedad de productos limitada
periurbanas.
Supermercados / Grandes minoristas  Estrategia competitiva e Gran poder de negociacion de precios con e  Percepcion de costos elevados por parte de
Hipermercados orientados al consumo hibrida compleja: proveedores. Ofrece productos con marca los sectores C, D y E.
masivo, gran presencia en  Diferenciacién y Liderazgo propia a precios diferenciales. e  Presencia reducida en distritos populares
distintos distritos de Lima;  en costos e Promociones frecuentes y grandes campaifias y/o sus zonas mas alejadas y nula
ademas de las principales estacionales. penetracion en zonas de menores ingresos.
ciudades en regiones de . Programas de fidelizacion (Cupones, Puntos, e Barreras de acceso fisico (distancia de
provincia. Cartillas). transporte).
e Integracion con bancos o productos e  Ubicacion enfocada en zonas de ingresos
financieros del mismo grupo empresarial. medio/alto.
o  Ofrece seguridad fisica en los locales. e  Precios que, usualmente, no compiten con
e  Amplia variedad de productos. mercados tradicionales.
e  Productos financieros con altas tasas de
crédito.
Grandes mayoristas Gran ~ Mayorista con Liderazgo en costos e Gran poder de negociacion de precios con e  Bajo numero de locales.
formato de autoservicio, proveedores. o Orientados a minoristas formales. EI
que también cuenta con o  Descuentos atractivos por volumen. consumidor final no siempre se beneficia.
venta minorista en ®  Precios relativamente bajos. o  Variedad de marcas limitada.
algunos casos. Ubicacion e Menor formalidad en presentacion de o Ia compra en volumen pued‘e‘requerir de
en zonas populares de productos capacidades de transporte adicionales.
mayor densidad.
Aplicaciones de Distribucién a Domicilio: Diferenciacion por e Comodidad y ahorro de tiempo. e  Tarifas de envio y precios elevados para
Delivery Zonas Urbanas con acceso  conveniencia y rapidez- e  Alianza con grandes cadenas. sectores C, D y E.
a internet y reparto e  Promociones puntuales de envio gratuito. e  Poca bancarizacion del usuario.
e  Baja adopcidn en zonas sin infraestructura

motorizado.

digital solida
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2.2.4. Analisis estratégico y posicionamiento
Mercados tradicionales y tiendas de barrio
Los mercados tradicionales aplican una estrategia de proximidad y confianza, basada
en relaciones personales, atencion directa y flexibilidad de pago (“fiado”). Su propuesta
de valor es principalmente emocional y relacional, sustentada en la fidelidad del cliente,
el trato personalizado y el sentido de pertenencia barrial. Sin embargo, carecen de
estrategias formales de branding, segmentacion o digitalizacion, lo que limita su
alcance y modernizacion. El marketing que practican es de boca a boca y reputacion
local, sin inversion publicitaria estructurada, pero con alto impacto en la percepcion de
credibilidad.
Como sefiala Arellano (2010), el marketing popular en el Pert se basa en la confianza
social y la recomendacion personal, donde “el prestigio del vendedor y la palabra de
otros consumidores pesan mas que cualquier anuncio formal”. Este enfoque relacional
constituye una forma de marketing implicito, sostenido por la interaccion cotidiana y
el sentido comunitario del mercado tradicional.
Implicaciones para CompraPe
CompraPe puede construir su posicionamiento sobre esa base de confianza. La
estrategia consiste en digitalizar ese vinculo tradicional, convirtiendo la confianza
interpersonal en confianza digital. El marketing de CompraPe debe transmitir cercania,
ahorro y comunidad, aprovechando canales digitales simples (WhatsApp, Facebook,
SMS) con mensajes que hablen en el lenguaje del consumidor popular, por ejemplo:
“Compra como en tu mercado, pero pagando menos”. Asi, la marca no compite con el
mercado tradicional, sino que se asocia emocionalmente a él, integrando lo mejor del

marketing relacional con la eficiencia tecnoldgica.
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Grandes cadenas de supermercados (Tottus, Metro, Plaza Vea)

Estos competidores implementan una estrategia competitiva hibrida compleja. Por un
lado, buscan la diferenciacion a través de la amplitud de surtido, la experiencia de
compra fisica y una robusta plataforma omnicanal (e-commerce, apps, delivery). En
paralelo, ejercen una fuerte presion competitiva mediante liderazgo en costos, apoyado
en dos tacticas principales: (1) El desarrollo intensivo de Marcas Propias, que les
permite ofrecer alternativas de bajo precio en categorias sensibles y capturar mayor
margen (evidenciado por la creciente participacion de estas marcas, segiin Gestion,
2024); y (2) Una politica de precios 'High-Low' (Hi-Lo), caracterizada por promociones
frecuentes y agresivas (descuentos porcentuales, 2x1, 3x2) comunicadas masivamente,
orientadas a generar trafico y aumentar el valor del ticket. La retencion se apalanca en
programas de lealtad vinculados a sus tarjetas de crédito (ej. CMR y Cencosud),
creando un ecosistema con altos costos de cambio (Kotler & Keller, 2016).
Implicaciones para CompraPe:

La principal amenaza reside en su capacidad financiera, escala y ecosistemas de
fidelizacion. Sin embargo, su estructura de costos fijos (tiendas fisicas) y los margenes
de trade por customizar cada marca en anaqueles abren una oportunidad para CompraPe
basada en la transparencia y consistencia de precios bajos (EDLP colectivo) y un
modelo operativo mas ligero.

Mayoristas (Makro, formato Cash & Carry)

Makro sigue una estrategia genérica de liderazgo en costos (Porter, 1980), optimizada
para el canal B2B mediante el formato “Cash & Carry”. Su ventaja de costos se deriva
de negociaciones por volumen extremo con proveedores y un marketing austero. Su
politica es precios bajos por volumen, ofreciendo de forma permanente a quien compra

en cantidad.
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Implicaciones para CompraPe:

Makro es un referente de precios bajos por volumen. La oportunidad para CompraPe
radica en ofrecer precios cercanos a los de Makro pero eliminando la barrera del
volumen minimo individual y afiadiendo la conveniencia de la compra digital y puntos
de recojo accesibles, factores que representan fricciones significativas en el modelo
Makro para el consumidor final individual.

Aplicaciones de Delivery

Las aplicaciones delivery como Rappi, PedidosYa o CornerShop se posicionan bajo
una estrategia de diferenciacion por conveniencia y rapidez, orientada a segmentos con
mayor poder adquisitivo y alta penetracion digital. Su propuesta de valor gira en torno
a la inmediatez, comodidad y trazabilidad, utilizando mensajes aspiracionales (“tu
tiempo vale mas”) y un enfoque centrado en la experiencia del usuario (UX). Emplean
tacticas de fidelizacion digital como cupones, cashback o membresias, pero sus precios
finales son poco competitivos para los NSE C, D y E, reduciendo su alcance inclusivo.
Su estrategia de comunicacion se basa en el posicionamiento emocional y funcional:
optimizar el tiempo y brindar control total sobre el pedido, apelando a la necesidad de
eficiencia urbana.

Implicaciones para CompraPe:

CompraPe puede adaptar los aciertos del delivery, pero reposicionando el valor del
ahorro colectivo como eje central del mensaje. En lugar de vender “rapidez”, debe
comunicar “inteligencia de compra” y “poder en comunidad”, reforzando que la union
de los usuarios genera beneficios reales y sostenibles. En marketing digital, esto implica
utilizar mensajes de empoderamiento social (“compramos juntos, ahorramos mas”) y

construir confianza a través de testimonios y transparencia en precios.
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Proyeccion

e El actual panorama competitivo muestra que los sectores C, D y E del Pert siguen
teniendo un acceso restringido a precios competitivos en productos basicos. Esto se
debe a la combinacién de poca capacidad de compra individual, baja bancarizacion y
una red de distribucion no siempre enfocada en zonas populares. Frente a este reto:

0 Un modelo cooperativo puede impactar positivamente el poder de negociacion
de estos hogares y ofrecer una propuesta de valor centrada en la reduccion de
costos y la equidad en el acceso.

0 La diferenciacion radica en la integracion de consumidores con productores de
manera mas directa, minimizando intermediarios.

0 La escalabilidad dependerd de la adopcion tecnolédgica y de la construccion de
alianzas estratégicas con actores locales (bodegas, asociaciones vecinales,
gremios de productores).

El fortalecimiento de estas estrategias aumenta el potencial de un servicio cooperativo

para generar ahorros sustanciales y mejorar la calidad de vida de los hogares.
2.3. Mercado meta y proyeccion de adopcion

Lima Metropolitana, segin proyecciones del Instituto Nacional de Estadistica e
Informatica (INEI), concentra aproximadamente 10 millones de habitantes en el afio 2023
(INEIL, 2023). Un alto porcentaje de esta poblacidon se encuentra en los niveles C, D y E,
caracterizados por ingresos limitados y una alta sensibilidad al precio de los productos bésicos
(Ipsos Peru, 2022).
2.3.1. Definicion de mercado meta

Poblacion en Lima Metropolitana

e Alrededor de 10 millones de habitantes (INEI, 2023).
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e Aproximadamente 75% se sitia en niveles C, D y E, lo que equivale a 7.5 millones de
personas (Ipsos Peru, 2022).
Hogares en niveles C, Dy E

e En el afo 2022, el tamafio promedio del hogar en Lima asciende a 3.9 personas (INEI,

2022).

7.5 millones de personas

e De esta forma: = 1.92 millones de hogares

3.9 personas / hogar
e Elmercado total disponible para este modelo (hogares de los NSE C, D y E) que pueden

beneficiarse con la plataforma de compras colectivas, es de 1.92 millones de hogares.
2.3.2. Proyeccion de adopcion

Mercado Potencial

Se asume que Unicamente el 15% de estos hogares estarian dispuestos o tendrian la
posibilidad de unirse a un esquema cooperativo por las limitantes tecnologicas y/o de confianza
y accesibilidad a la propuesta, se reduce el mercado potencial.

1.92 millones de hogares x 15% = 288,000 hogares
Con ello se obtiene un mercado potencial de 288,000 hogares que, en principio,

aceptarian la propuesta de modelo colaborativo de compras.
Mercado que podria captarse en el primer aiio
El mercado posible a captar el primer afio depende de varios factores.
e Alcance de la estrategia de difusion y marketing.
e Disponibilidad de infraestructura de distribucion.
e (Confianza generada en los primeros usuarios.
En emprendimientos de base tecnoldgica, se manejan rangos conservadores de 1% a
5% de captacion del mercado potencial en el primer afio. Bajo este rango:
1% de 288,000 = 2,880 hogares
5% de 288,00 = 14,400 hogares

Por lo tanto, una meta razonable para el primer afio podria ubicarse en un intervalo de

entre 2,880 y 14,400 hogares.
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Capitulo III. Investigacion del usuario

En este parrafo se explica el enfoque del capitulo, orientado a comprender las necesidades,
comportamientos y emociones del usuario objetivo. A través de herramientas como el Lienzo
Meta Usuario y el Mapa de Experiencia, se identificaron patrones clave que permiten entender
como enfrentan las barreras econdmicas y qué valoran al momento de adquirir productos
basicos. Esta informacion sustenta el disefio de una solucion alineada a sus prioridades y
contexto real.

3.1. Perfil del usuario

El Lienzo Meta Usuario permiti6 estructurar informacion clave sobre el usuario y sus
necesidades. Este andlisis maped sus actividades, anhelos, alegrias, frustraciones, entorno
social y caracteristicas generales, brindando una vision integral de sus dindmicas diarias y
prioridades.

Los usuarios, enfocados en la administracion del hogar, priorizan cubrir necesidades
esenciales como alimentos y productos basicos, optando por mercados y tiendas con precios
bajos y promociones. Organizan su presupuesto para evitar gastos innecesarios y asegurar una
dieta balanceada, buscando estabilidad econdmica y beneficios en sus compras.

Sus alegrias surgen al optimizar ingresos mediante descuentos y promociones, logrando
satisfacer las necesidades familiares dentro del presupuesto, lo que refuerza su percepcion de
logro. Sin embargo, enfrentan frustraciones como el acceso limitado a productos de calidad a
precios accesibles, la dificultad para ahorrar y el esfuerzo de buscar precios bajos.

El arquetipo identificado incluye lideres de familia de 29 a 45 afos, con uno o dos hijos,
ingresos variables y trabajos informales. Viven en familias nucleares donde las decisiones
econdmicas se orientan a alimentacion y educacion. Sus relaciones de confianza con vecinos y

amigos son clave para obtener recomendaciones y apoyo.
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A pesar de su vulnerabilidad econémica y la inseguridad alimentaria, buscan estabilidad
y soluciones simples y confiables que optimicen sus recursos, garantizando un mejor futuro
para sus familias.

La construccion del Lienzo Meta Usuario se fundamento en la informacion recopilada
a través de entrevistas estructuradas. Estas entrevistas fueron disefiadas para profundizar en las
caracteristicas, necesidades y contextos de los usuarios, permitiendo identificar patrones clave.
Las preguntas esenciales que guiaron el desarrollo del arquetipo incluyeron las siguientes:

e Qu¢ actividad desarrolla para sustentarse / sustentar a su familia?

e ;Buscas tener otros trabajos en paralelo para tener mayores ingresos?

e Como ves el futuro en términos econdémicos y sociales para tu familia?

e Cuales son las dificultades usuales en el dia a dia, en el trabajo o en casa?
e Hay algo en tu vida que sientes que no puedes controlar?

e Es para ti importante estar cerca de tus familiares o amigos?

A través de las entrevistas, se evidencio que los usuarios enfrentan multiples barreras
economicas y sociales, como ingresos limitados, inseguridad en su entorno y la falta de
opciones accesibles para adquirir productos de calidad. Sin embargo, mantienen un enfoque
resiliente y proactivo, organizando sus recursos de la mejor manera posible. Esta informacion

permitié capturar un perfil detallado que respalda el entendimiento del problema identificado.
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Figura 1. Arquetipo del usuario del producto/servicio.
3.2. Mapa de experiencia de usuario

Durante el desarrollo del mapa de experiencia del usuario, se identificaron los
momentos criticos asociados con el dolor principal: la dificultad de acceder a productos
esenciales a precios competitivos. Esta problemadtica limita la capacidad de ahorro de los
usuarios y dificulta el acceso a una dieta adecuada. A partir del andlisis, se detectaron tanto
momentos positivos como negativos que marcan su experiencia y comportamiento en torno a
esta situacion.

En cuanto a los momentos positivos, destaca el alivio que sienten los usuarios al
encontrar promociones o descuentos que les permiten optimizar su presupuesto. Esto significa
que los usuarios valoran enormemente cualquier oportunidad que les permita acceder a
productos bésicos sin comprometer su calidad de vida. Por otro lado, se identificod que estos
descuentos les brindan una sensacion de control y esperanza, motivandolos a completar el
siguiente paso en su busqueda de estabilidad econdmica. Este hallazgo permite analizar que,
pese a las dificultades, los usuarios estan dispuestos a tomar decisiones estratégicas y priorizar

el bienestar de su familia.
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El momento maés significativo para los usuarios es cuando logran comprar alimentos
frescos y saludables para su familia, aunque sea ocasionalmente. En estos casos, experimentan
satisfaccion y tranquilidad al saber que pueden ofrecer una dieta adecuada para sus seres
queridos. Este sentimiento positivo fortalece su sentido de responsabilidad y les impulsa a
seguir buscando soluciones a los problemas econdmicos que enfrentan diariamente.

Por el contrario, los sentimientos negativos estdin marcados principalmente por la
frustracion de no poder elegir productos de mejor calidad debido a las restricciones
econdmicas. Esta situacion genera un impacto emocional significativo, ya que muchos temen
no poder brindar a sus hijos una alimentacion adecuada. Ademas, expresan frustracion por la
imposibilidad de ahorrar lo suficiente debido a los altos costos de los productos esenciales y
los ingresos limitados que reciben. Esto significa que el sistema actual de acceso a productos
no se ajusta a las necesidades de los sectores mas vulnerables.

Otro aspecto negativo identificado es el miedo constante al aumento de precios, lo que
agrava su vulnerabilidad. La falta de recursos financieros suficientes para mejorar su situacion
alimentaria genera sentimientos de desesperanza y resignacion, afectando no solo su bienestar
material, sino también su estabilidad emocional. Sin embargo, la frustracion principal de los
usuarios radica en la percepcion de que sus esfuerzos no son suficientes para cubrir las
necesidades basicas de su familia, lo que refuerza la necesidad de soluciones accesibles y
sostenibles.

A partir de este analisis, se concluye que el impacto emocional de los momentos
negativos supera al de los positivos, lo que subraya la importancia de implementar estrategias
que potencien los aspectos positivos, como descuentos y promociones, mientras se mitigan las
barreras econdmicas y sociales que enfrentan los usuarios. Esto abre una oportunidad para
disefiar soluciones mas inclusivas que no solo aborden las necesidades materiales, sino que

también promuevan la dignidad y el bienestar emocional de los usuarios.
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Figura 2. Mapa de la experiencia de usuario del producto.

3.3. Identificacion de la necesidad

El analisis realizado permitié identificar que el problema principal que enfrentan los
usuarios es la dificultad de acceder a productos esenciales a un precio razonable, lo cual limita
significativamente su capacidad de ahorro. Esta necesidad es prioritaria debido a su impacto
directo en la estabilidad econémica, emocional y social de las familias pertenecientes a los
niveles socioecondmicos (NSE) C, D y E, quienes enfrentan barreras estructurales que afectan
su bienestar diario.

Las entrevistas realizadas evidenciaron que la falta de ahorros suficientes para adquirir
productos esenciales genera un profundo nivel de frustracion en los usuarios. Este sentimiento
se intensifica debido a los ingresos limitados y variables que reciben, lo que no solo restringe
su capacidad de planificacion financiera, sino que también afecta la calidad de vida de sus
hogares. Todos los entrevistados en estos segmentos socioecondmicos mencionaron esta
problemética como una de sus principales preocupaciones, lo que refuerza su relevancia dentro

del contexto del proyecto.
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La priorizacion de esta necesidad se sustentd mediante el Mapa de Experiencia del
Usuario, donde se analizaron los momentos criticos que generan frustracion, estrés y
desmotivacion entre los usuarios. Al abordar las dificultades para acceder a productos
esenciales, las entrevistas revelaron una correlacion entre el impacto econdmico y emocional
de este problema, destacando su importancia para las familias que buscan satisfacer sus
necesidades basicas sin comprometer su estabilidad financiera. Adicionalmente, el Lienzo
Meta Usuario permiti6 identificar como esta necesidad esta vinculada a otras areas clave, como
la alimentacion, la salud y la educacién de los hijos.

Los usuarios expresaron que una de las mayores barreras que enfrentan es el constante
aumento de precios en productos basicos, lo que afecta directamente su capacidad para
garantizar una dieta adecuada para sus familias. Este problema no solo limita su bienestar
material, sino que también genera sentimientos de desesperanza y resignacion, especialmente
al percibir que sus esfuerzos econémicos no son suficientes para cubrir sus necesidades
esenciales. Estos hallazgos subrayan la urgencia de implementar soluciones que mitiguen este
desafio estructural.

El criterio utilizado para priorizar esta necesidad frente a otras fue el nivel de impacto
emocional y material identificado durante las entrevistas. Los datos recopilados muestran que,
para los usuarios, la imposibilidad de acceder a productos esenciales a precios justos es el
mayor obstaculo en su dia a dia, superando otras dificultades relacionadas con su entorno social
o laboral. Este enfoque se reforzd al observar patrones comunes entre los usuarios
entrevistados, quienes compartieron experiencias similares en torno a su incapacidad para
equilibrar ingresos y gastos.

Desde el marco del proyecto, se plantea una solucion enfocada en reducir las barreras
econdémicas para acceder a productos esenciales, garantizando que estas sean accesibles,

sostenibles y alineadas con las necesidades de los usuarios. La estrategia busca no solo aliviar
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la presion financiera, sino también promover un modelo que ofrezca beneficios claros y
transparentes, permitiendo a los usuarios optimizar sus recursos.

La importancia de abordar esta necesidad radica en su caracter transversal: al garantizar
el acceso a productos esenciales a precios competitivos, se mejora la calidad de vida de los
usuarios y se genera un impacto positivo en otras areas, como la seguridad alimentaria y la
capacidad de ahorro. Este enfoque integral permite disefiar soluciones que no solo respondan
a las necesidades materiales, sino que también promuevan la dignidad y el bienestar emocional

de los usuarios.
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Capitulo IV. Diseiio del producto o servicio

En este parrafo se explica el enfoque del capitulo, el cual tiene como objetivo describir el
proceso de diseno de la solucion propuesta a partir de las necesidades identificadas en los
usuarios. A través de herramientas como el Lienzo 6x6, el analisis Costo-Impacto y la
construccion del prototipo agil, se generaron y priorizaron ideas que dieron forma a un modelo
de compra colectiva. Este capitulo presenta como se definié el producto minimo viable, se
evaluo su valor para el usuario y se integraron mejoras mediante la retroalimentacion recibida,
consolidando una solucion funcional, escalable y alineada al contexto real de las familias
objetivo.
4.1. Concepcion del producto o servicio

El desarrollo del Lienzo 6x6 permiti6 identificar necesidades clave de los usuarios y
generar ideas de solucion colaborativas. Entre las principales necesidades detectadas, destacan:

e Acceso a productos de calidad: Opciones accesibles para adquirir productos saludables
que promuevan una alimentacion sana.

e Mitigacion del impacto del alza de precios: Los ingresos constantes o irregulares de los
usuarios dificultan la capacidad de cubrir necesidades bésicas debido al aumento de
precios en articulos esenciales.

e Generacion de ahorros sostenibles: La mayoria de los recursos se destinan a la
alimentacion, dejando poco margen para emergencias.

e Seguridad alimentaria familiar: Garantizar una dieta adecuada para prevenir
enfermedades por falta de nutrientes.

e Limitaciones financieras: Dependencia de ingresos variables provenientes de trabajos
temporales.

e Salud mental: Estrategias para manejar la frustracion derivada del incremento de

precios, que afecta la calidad de vida.



24

Para abordar estas necesidades, se realizo una lluvia de ideas orientada a soluciones

especificas. Cada propuesta fue evaluada en términos de su relevancia e impacto. Entre las

ideas destacadas se incluyen:

Implementar programas educativos para ensefiar a identificar productos de buena
calidad a precios accesibles.

Crear una plataforma de compra colectiva, permitiendo que comunidades adquieran
productos al por mayor y generen ahorros significativos.

Establecer un sistema de recompensas por ahorro, incentivando el gasto controlado.
Disefiar una guia de recetas nutritivas y econémicas, optimizando el uso de alimentos
de calidad.

Crear microcréditos accesibles para cubrir necesidades urgentes con tasas bajas.
Organizar talleres sobre manejo emocional y financiero, fortaleciendo la salud mental
y el uso eficiente de recursos.

Posteriormente, se desarroll6 el Lienzo de Costo-Impacto para priorizar las propuestas

a implementar. Este analisis permitié identificar opciones viables en funcion de su costo y

potencial impacto. Como resultado, se descartaron ideas con bajo impacto directo en el objetivo

principal, como los programas educativos, talleres, guias de recetas y el sistema de

recompensas. Aunque viables, estas soluciones no lograban mejoras significativas en

garantizar el acceso a productos esenciales de calidad a precios razonables. En cambio, se

priorizaron dos soluciones con mayor potencial de impacto:

La creacion de una plataforma de compra colectiva, en la que las comunidades pudieran
adquirir productos al por mayor, generando ahorros mensuales considerables que
contribuirian a mejorar la capacidad de ahorro de las familias.

El acceso a microcréditos para familias con necesidades urgentes, con tasas bajas y

flexibles, permitiendo la liquidez necesaria para cubrir gastos esenciales.
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Sin embargo, al evaluar estas alternativas, se determind que la implementacién de
microcréditos requeriria un gran esfuerzo econdémico debido a los requerimientos de liquidez
y gestiones administrativas. Por consiguiente, se optd por la creacion de una plataforma de
compra colectiva, ya que ofrece un alto impacto con un costo relativamente bajo y posibilidades
de optimizacion a largo plazo.

El desarrollo del prototipo agil se centrd en crear una solucion funcional basada en la
propuesta de una plataforma de compra colectiva. Este proceso se llevo a cabo utilizando
sprints iterativos, que permitieron ajustar y optimizar la propuesta segin el feedback continuo
de los usuarios. El Lienzo Blanco de Relevancia sirvid como una herramienta clave para
estructurar, recopilar y analizar las aportaciones criticas y las nuevas ideas generadas durante
el proceso, garantizando que la plataforma cumpliera con las expectativas y necesidades de los
usuarios finales.

En las primeras pruebas del prototipo, se identificaron areas criticas para mejorar. Los
usuarios enfatizaron la necesidad de un sistema de registro accesible, permitiendo tanto el
acceso con cuenta como sin registro previo. Ademads, destacaron la importancia de mostrar el
ahorro estimado por compras colectivas antes de confirmar la participacion, fortaleciendo la
transparencia y la confianza en la plataforma.

El feedback de los usuarios también generd nuevas ideas y preguntas que enriquecieron
el disefio del prototipo. Por ejemplo, se sugirid incluir tutoriales interactivos o guias para
facilitar el uso de la plataforma, especialmente para usuarios menos familiarizados con la
tecnologia. También surgieron preguntas sobre los tiempos de entrega, garantias de calidad,
métodos de pago y la posibilidad de ofrecer recompensas por frecuencia de uso o ahorro
acumulado, elementos que podrian aumentar la fidelizacion de los usuarios.

Con base en las criticas constructivas, se realizaron ajustes al prototipo, como la

incorporacion de una interfaz mas intuitiva, alianzas estratégicas con proveedores confiables y
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un sistema de puntos o recompensas. Ademads, se consideraron métodos de resolucion de
conflictos entre participantes, asi como la introduccion de penalidades para garantizar el
cumplimiento de las condiciones de uso, como el pago a tiempo y el retiro adecuado de
productos.

A medida que avanzaban los sprints, se identificaron desafios importantes en la
implementacion. Entre ellos, la necesidad de establecer un sistema de reembolsos eficiente en
caso de discrepancias o fallos en las compras, asi como garantizar que los descuentos por
volumen fueran efectivos y visibles. También se exploraron estrategias para manejar la entrega
de productos, considerando tanto puntos de entrega comunes como entregas directas a los
participantes.

El andlisis del prototipo agil, apoyado en el Lienzo Blanco de Relevancia, permitio
priorizar mejoras clave que aumentan la relevancia y funcionalidad de la plataforma. Estas
iteraciones no solo fortalecen la experiencia del usuario, sino que también aseguran la
viabilidad del modelo a largo plazo. El enfoque en la retroalimentacion y los sprints iterativos
destaca la importancia de un desarrollo flexible y centrado en el usuario, posicionando la
plataforma como una solucion innovadora y eficiente para las compras colectiva.

4.2. Desarrollo de la narrativa

El desarrollo de la narrativa fue un proceso fundamental para estructurar y comunicar
de manera efectiva las propuestas generadas en los distintos lienzos y herramientas. Este
proceso permitio conectar las necesidades de los usuarios con las soluciones planteadas,
asegurando que la historia detras de las ideas fuese clara, coherente y convincente. La narrativa
se construyo a partir de la informacion recopilada en herramientas como el Lienzo 6x6, el
Lienzo de Costo-Impacto y el Lienzo Blanco de Relevancia, los cuales sirvieron como base
para estructurar las ideas principales y darles un enfoque alineado con los objetivos y

necesidades del proyecto.
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El primer paso para desarrollar la narrativa fue identificar las necesidades clave de los
usuarios, recopiladas durante la fase inicial de ideacion. Estas necesidades se estructuraron
utilizando el Lienzo 6x6, que permiti6 destacar aspectos como la necesidad de acceso a
productos de calidad, la mitigacion del impacto del alza de precios y la generacion de ahorros
sostenibles. Estas prioridades sirvieron como el eje central para desarrollar una narrativa que
reflejara la realidad de los usuarios y justificara la importancia de las soluciones propuestas.

El Lienzo de Costo-Impacto presenta la seleccion y priorizacion de las ideas que
formarian parte de la narrativa final. Este analisis permiti6 identificar aquellas propuestas que
no solo responden a las necesidades detectadas, sino que también eran viables en términos de
recursos y esfuerzo. La narrativa se enriquecid al incorporar argumentos so6lidos sobre la
relacion entre el impacto de las soluciones seleccionadas y el costo asociado, resaltando su
relevancia para lograr los objetivos establecidos.

El feedback constante durante las iteraciones del prototipo agil, permitié ajustar la
historia a las expectativas y preocupaciones reales de los usuarios, integrando elementos como
la facilidad de uso de la plataforma, la transparencia en los ahorros generados y la confianza
en las garantias de calidad. Estas observaciones no solo fortalecieron la narrativa, sino que
también la hicieron mas relevante y cercana a los destinatarios finales.

Con los insumos proporcionados por los lienzos y el feedback de los usuarios, la
narrativa se estructurd en torno a un hilo conductor que reflejaba la problematica central y las
soluciones propuestas. Se utilizaron narraciones persuasivas para destacar los beneficios de la
plataforma de compra colectiva y su capacidad para generar ahorros significativos. Ademas, se
afiadieron elementos visuales y ejemplos practicos para ilustrar como las soluciones
impactarian positivamente en la vida de los usuarios. De esta forma, la narrativa final no solo
consolidé las propuestas, sino que también sirvio como una herramienta estratégica para

comunicar el valor del proyecto a diferentes audiencias. Este enfoque permitié garantizar que
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el proyecto tuviera una base soOlida, orientada hacia el impacto real en los usuarios y su
evolucion futura.
4.3. Caracter innovador del producto o servicio

La propuesta de compras colectivas presentada en este proyecto introduce un modelo
innovador en el acceso a productos esenciales y premium, diferenciandose de los formatos
tradicionales de comercio y distribucion en Perti. Su innovacion radica en la posibilidad de
ofrecer a los usuarios dos niveles de acceso: un plan basico sin costo, donde pueden solicitar
productos de primera necesidad a precios reducidos gracias a la compra colectiva, y planes de
suscripcion, que brindan acceso a productos de exclusivos a ofertas en productos electronicos
y electrodomésticos con ahorros adicionales.

Desde el punto de vista de innovacion, este modelo combina elementos de la economia
colaborativa con una estructura de membresia escalonada, permitiendo que los consumidores
obtengan mejores precios sin necesidad de realizar compras al por mayor ni pagar cuotas de
ingreso elevadas. En Per(, la compra de productos en grandes volimenes suele estar limitada
a comercios mayoristas como Makro, Vega, Mayorsa o PriceSmart, donde los usuarios deben
comprar grandes cantidades para acceder a precios reducidos. Sin embargo, estas opciones no
son accesibles para todos los consumidores, ya que requieren un gasto inicial considerable y
no permiten compras individuales con los mismos descuentos. La plataforma de compras
colectivas se diferencia al ofrecer un acceso gratuito a productos bésicos sin barreras de
entrada, permitiendo que los consumidores obtengan precios competitivos sin la necesidad de
realizar compras en grandes volimenes.

En términos de disrupcion, la plataforma transforma el modelo de adquisicion de
productos esenciales al convertirse en una herramienta de ahorro en el suministro de la canasta
basica, apalancada en el sentimiento natural de colectividad para alcanzar un objetivo comun.

En lugar de depender de descuentos individuales, promociones bancarias o acumulacion de
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puntos en supermercados, la plataforma permite que la fuerza del colectivo actiie como un
mecanismo de negociacion directa con proveedores, generando una economia de escala
accesible para cualquier usuario. Al canalizar la demanda de multiples consumidores en una
sola negociacion, se logran precios significativamente mas bajos sin comprometer la calidad ni
exigir compras masivas. Esta metodologia rompe con la estructura convencional del mercado,
donde el ahorro depende de la capacidad de compra individual y el acceso a grandes cadenas
de distribucion.

El andlisis de estudios de caso y revision de patentes en el sector de comercio
electronico en Pert muestra que, si bien existen plataformas de venta en linea como PlazaVea,
Tottus y Linio, estas operan bajo un esquema tradicional de comercio minorista, donde las
compras son individuales y los descuentos estan sujetos a promociones limitadas o programas
de fidelizacion con condiciones especificas. La propuesta presentada en este proyecto introduce
un enfoque hibrido donde se combinan los beneficios de la compra colaborativa con la
diferenciacion de niveles de acceso, asegurando que tanto los usuarios que buscan ahorro en
productos esenciales como aquellos que desean acceder a bienes de alta gama encuentren valor
en la plataforma.

El caracter innovador de la solucion radica en su capacidad para integrar distintos
niveles de consumo dentro de un ecosistema digital accesible, flexible y escalable. La
disrupcion del modelo se encuentra en su capacidad de convertir la compra de la canasta basica
en un esfuerzo comunitario, logrando beneficios econdmicos sostenibles a través de la
colaboracion entre usuarios. Mientras que el comercio tradicional incentiva el consumo
individualizado y competitivo, esta plataforma se fundamenta en la economia colaborativa
como un mecanismo de acceso justo y eficiente a productos esenciales. Asi, se establece una

nueva dindmica de consumo en la que la unidn de los consumidores no solo reduce costos, sino
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que redefine la manera en que los hogares acceden a bienes esenciales y premium en el contexto
del mercado peruano.
4.4. Propuesta de valor
La propuesta de valor inicial permitio describir las alegrias, frustraciones y trabajos del
usuario, el generador de alegrias y los aliviadores.
Trabajos del Usuario (Jobs to Be Done), el usuario busca:
e Adquirir productos esenciales a un precio razonable.
e (Garantizar una alimentacioén adecuada para su familia sin comprometer su economia.
e Encontrar alternativas accesibles sin sacrificar la calidad de los productos.
e Ahorrar dinero para otros gastos esenciales.
e Superar las barreras financieras que limitan su acceso a una dieta saludable.
Frustraciones
e Precios elevados: Dificultan la compra de productos de calidad.
e Ingreso insuficiente: No alcanza para cubrir lo esencial.
e Dificultad para ahorrar: Gastos diarios y bajos ingresos lo impiden.
e Poca accesibilidad a descuentos o promociones confiables.
Alegrias
e Promociones y descuentos: Ayudan a ajustar el presupuesto.
e Satisfaccion cuando logra comprar productos frescos y saludables.
e Tranquilidad al encontrar alternativas accesibles.
Generadores de Alegria
e Descuentos y programas de fidelizacion en supermercados.
e Plataformas de compra inteligente con comparaciones de precios.
e Opciones de financiamiento o pago flexible para compras de alimentos.

e Mercados comunitarios o cooperativas que ofrezcan productos a precios accesibles.
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Transparencia en precios y calidad de productos.

Aliviadores de Frustraciones

Mayor disponibilidad de productos de calidad a precios accesibles.

Educacion financiera para optimizar ingresos y reducir gastos innecesarios.

Iniciativas de responsabilidad social de empresas para apoyar el acceso a alimentos
saludables.

Asesoramiento sobre opciones de compra mas eficientes.

La solucion propuesta se centra en fomentar mecanismos colaborativos para acceder a

productos bésicos, brindando herramientas que permitan ahorrar, planificar mejor las compras

y acceder a descuentos.

Lograr reducir el gasto del usuario y darles acceso a productos basicos a precios
razonables, entonces habra un encaje exitoso.
El usuario valoraré cualquier iniciativa que lo ayude a sentir seguridad econémica y en

comunidad sin grandes sacrificios.

Figura 3. Lienzo de la propuesta de valor del negocio.
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4.5. Producto minimo viable (PMYV)

El desarrollo del PMV de CompraPe ha sido un proceso iterativo que inici6 con un
objetivo claro: facilitar a las familias la compra colaborativa de productos basicos con ahorros
significativos. El proceso comprendié varias etapas, cada una validada mediante pruebas
directas con usuarios, lo que permiti6 afinar la solucidon hacia una experiencia sencilla, efectiva
y orientada al usuario final.

Propuesta Inicial — Ahorro tangible inmediato

e La hipotesis central se sustentd en que las familias estaban dispuestas a esperar la
formacion de grupos de compra colectiva siempre que el ahorro promedio superase el

15%. La validacion inicial mostré la importancia de transparencia en el proceso,

llevando a implementar un contador visible en cada producto indicando claramente

cuantos usuarios faltan para cerrar la compra grupal (ver pantalla "Lista de productos").

Desarrollo de modelo Premium

e Tras retroalimentacion constante, se cred el Plan Premium, que por una membresia

mensual accesible (S/15) ofrece acceso exclusivo a ofertas en productos electronicos y

electrodomésticos con ahorros adicionales. La promocion de este plan se hace a través

de banners atractivos dentro de la misma plataforma, aumentando la percepcion de
valor agregado y fomentando la suscripcion (ver banner "Premium").

Simplificacion del flujo de pago

e [as pruebas de usabilidad revelaron resistencia al introducir manualmente datos de
tarjetas bancarias, siendo preferidas por un 68% de usuarios las billeteras digitales
locales. Por ello, se integré el pago mediante Yape, mostrando un cédigo QR nativo, lo
que redujo significativamente el tiempo del proceso de pago en un 22% (ver pantalla

"Paga con Yape"). Como opcion secundaria, se mantuvieron tarjetas Visa y Mastercard

para usuarios con mayor bancarizacion.
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Optimizacion logistica y seleccion estratégica de productos

e Para asegurar la eficiencia operativa y evitar complicaciones logisticas, se decidid
excluir productos que requieren cadena de frio (carnes, lacteos) concentrandose
exclusivamente en articulos envasados y de larga duracion, como arroz, azucar y aceite.

Inicialmente, la plataforma operara con dos puntos de distribucién propios en SJIM,

identificados claramente en la plataforma mediante mapa interactivo y horarios de

atencion visibles.

Gamificacion y educacion del usuario

e La facilidad de uso resulto critica en las pruebas. Para abordarla, se implementaron
tutoriales breves, mensajes interactivos y notificaciones push automaticas que informan
oportunamente sobre el avance de las compras colectivas y alertan a los usuarios al
alcanzar el 80% del objetivo requerido.

Estas mejoras permitieron al PMV de CompraPe evolucionar hacia una propuesta clara,
centrada en las necesidades reales del usuario, con funcionalidades comprobadas mediante
interaccion directa con la comunidad. Las métricas clave, como la tasa de adopcion inicial,
mostraron avances significativos, confirmando que el producto desarrollado se alinea

adecuadamente con las expectativas y preferencias del publico objetivo.



Figura 4. PMV: Portada de inicio (1), Visualizacion del perfil (2), Promocion de plan
Premium (3)

Figura 5. PMV: Catalogo de productos (4), Visualizacion de detalle de productos (5),
Visualizacion de pago final y confirmacion (6)
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Figura 6. PMV: Seleccion de método de pago (7), Colocacion de datos de tarjetas (8),
Procedimiento de pago mediante QR de Yape o Plin (9)

Figura 7. PMV: Preguntas frecuentes (10), Indicacion de puntos de recojo especificado en
plano con detalles (11)
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Capitulo V. Modelo de negocio

En este parrafo se explica el enfoque del capitulo, orientado a describir la estructura del modelo
de negocio propuesto para CompraPe, basado en compras colectivas de productos esenciales.
Se presenta como este modelo busca generar valor mediante un esquema colaborativo que
permite acceder a mejores precios, reducir intermediarios y fomentar el ahorro familiar. El
capitulo abarca desde la propuesta de valor hasta la viabilidad econémica, operativa y social,
incorporando herramientas como el Flourishing Business Canvas y evaluando factores clave
como sostenibilidad, escalabilidad, fuentes de ingreso y beneficios para la comunidad. Todo
ello con el fin de demostrar que el modelo no solo es funcional, sino también rentable y alineado
a las necesidades reales de los hogares de menores ingresos.

5.1. Lienzo del modelo de negocio

El modelo de negocio propuesto enmarca la idea de negocio desde tres perspectivas
principales. En primer lugar, creacion de valor, conectaremos el acceso a productos esenciales
a precios razonables mediante compras colectivas. Luego, en la entrega del valor, usaremos
una plataforma practica para conectar: “Donde compramos juntos, ahorramos mds y vivimos
mejor”. Finalmente, capturar valor, nuestras fuentes de ingresos son principalmente dos:
Comision por ahorro generado y suscripciones premium.

Las compras colectivas pueden ser una herramienta poderosa para promover un
consumo mas eficiente y accesible. El impacto dependera de los valores que rigen la plataforma
y del comportamiento del consumidor. Si se orientan hacia la sostenibilidad y la equidad, su
impacto puede ser muy positivo.

Problema identificado

e Elevado costo consecutivo de la canasta bésica para varios hogares.
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Alineado con las necesidades del usuario

La propuesta de valor responde a las frustraciones y alegrias identificadas en el Mapa
de Experiencia del Usuario.

Estructura de ingresos sostenible

Comision por ahorro generado: se traslada a cada comprador, freemium y premium,
hasta el 5% del ahorro generado por la compra en comunidad.

Suscripciones premium: proyeccion de 15% de los usuarios totales de cada afio serd
Premium, pagando una membresia mensual de S/ 15.

Aliados estratégicos clave

Proveedores, distribuidores y centros logisticos garantizan el abastecimiento eficiente.
Impacto ambiental

Reduccion de desperdicio y optimizacion de logistica: Al comprar en volumen, se
pueden consolidar envios y optimizar rutas logisticas, lo que reduce emisiones de
carbono.

Consumo mas consciente: promover productos sustentables a precios mas accesibles,
incentivando el consumo responsable.

Impacto social

Acceso a mejores precios: Personas o comunidades con bajos ingresos pueden acceder
a productos o servicios de mayor calidad por menos dinero

Fomento del sentido de comunidad: Especialmente cuando las compras colectivas son
organizadas por grupos de afinidad

Apoyo a pequefios productores/locales: posibilidad que productores locales lleguen a
mas clientes a través de ofertas grupales.

Reservas biofisicas
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e El modelo administra un inventario rotativo de alimentos secos y de higiene, que no
requieran cadena en frio, que, al tener vida util prolongada, permite un uso eficiente de
los recursos naturales empleados en su produccion. Estas reservas se alojan en centros
especificos. El material de empaque o entrega es el mismo del producto, de ser
necesario bolsas reciclables o cajas de carton corrugado, material que permita integrar
un circuito de reciclaje.

Servicios ecosistémicos

e Al consolidar grandes volimenes en un solo despacho, la plataforma reduce los
desplazamientos individuales y recorta emisiones de CO2, asociadas a las compras
domésticas. Esta logistica agrupada, unida a la venta planificada por lotes, atentia el

desperdicio alimentario.



Figura 8. Lienzo del modelo de negocio
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5.2. Viabilidad del modelo de negocio
El planteamiento de compras colectivas, orientado a segmentos sensibles al precio,
combina economias de escala en la adquisicion de productos con una infraestructura operativa
liviana, ademés de una logistica reducida. En la ultima década, se han incrementado las
transacciones digitales en Pert, gracias a la penetracion del internet y al crecimiento de
billeteras electronicas como Yape y Plin, segin el Banco Central de Reserva del Pertt (BCRP,
2024) en su Reporte de Estabilidad Financiera de mayo. Este contexto se complementa con lo
sefialado por la Camara de Comercio de Lima (2022) respecto al avance del comercio
electronico en el pais. La adopcion de estos medios de pago ha facilitado las transacciones sin
efectivo incluso en segmentos tradicionalmente no bancarizados, reduciendo la friccion en los
procesos de compra y fortaleciendo la viabilidad operativa del modelo propuesto. En este
contexto, el modelo de compras colectivas con planes de membresia se perfila como una
alternativa rentable y sostenible.
5.2.1. Disefio estructural del modelo de negocio
Consolidacion de la demanda y reduccion de costos
e El enfoque fundamental del modelo de negocio radica en reunir multiples compradores
para negociar descuentos en volumen. En lugar de cargar con altos costos de
almacenamiento masivo, la plataforma funciona como intermediaria entre el
consumidor y nuestros proveedores, optimizando el espacio de almacenaje. Este factor
minimiza la necesidad de capital de trabajo, ya que la reposicion y entrega se maneja
de forma “just-in-time” (Kotler & Keller, 2012).
0 Eficiencia en la adquisicién: El costo unitario desciende a medida que se

incrementa la cantidad de pedidos consolidados



41

0 Menor exposicion de inventarios: La compra colectiva evita sobredimensionar
el stock, lo cual reduce las pérdidas por vencimiento u obsolescencia, centrando
los esfuerzos en despachar lo solicitado.

Planes de membresia y segmentacion
e La introduccion de un esquema de membresia Premium afiade ingresos recurrentes y
asegura un flujo de efectivo adicional. De acuerdo con estudios sobre negocios por
suscripcion, este formato permite fidelizar clientes y proyectar de forma mas estable la
demanda (Mullins & Komisar, 2010).
0 Planes de suscripcion que brindan acceso a productos exclusivos, ofertas en
productos electronicos y electrodomésticos con ahorros adicionales.
5.2.2. Partidas que impactan en la rentabilidad
Costo de venta y estructura de margenes
e La principal ventaja competitiva proviene del poder de negociacion con proveedores.
A medida que la base de usuarios crece, se consolida una demanda significativa que
permite obtener precios equivalentes o cercanos a un canal mayorista. Por ejemplo, si
un producto que en origen cuesta 6 soles, se vende en supermercados a 9 soles, la
plataforma podria lograr un costo de 7 soles y oftecerlo a 7.5 soles, de modo que:

0 El usuario percibe un ahorro de 1.5 soles frente a los costos en supermercados

0 La plataforma retiene 0.5 soles de margen, para cubrir costos y sostener
rentabilidad.

e Este diferencial (diferencia entre el costo negociado y el precio final) se convierte en la
fuente de rentabilidad esencial.

0 Economias de escala: el costo variable por producto se reduce al aumentar el

volumen de compra.



42

0 Sin gastos fijos excesivos: Al no requerir tiendas fisicas, gran tamano de
personal ni personal de venta, el porcentaje de gastos fijos dentro del estado de
resultados permanece bajo.

Gastos administrativos y operativos
e El nucleo operativo se enfoca en:

0 Negociacion con proveedores: reducir costos unitarios

0 Servicio al cliente: Resolver incidencias y asegurar la satisfaccion de los
usuarios

0 Marketing digital y referidos: Impulsar un crecimiento organico, especialmente
relevante en los segmentos C y D.

Tecnologia y mantenimiento de la plataforma

e Una parte clave de la propuesta es la plataforma web/mavil, disefiada en base sistemas
escalables y soluciones de terceros (cloud, aws, pasarelas de pago estandarizadas, entre
otros). Esto evita grandes desembolsos de capital y convierte el gasto tecnologico en un
sistema de cuotas relacionadas al mantenimiento.

5.2.3. Factores de adopcion y uso

Ahorro y facilidad de uso

e Segun Villa Zapata, Ramirez Salazar y Tavera Mesias (2015), el valor econémico
percibido y la calidad en la propuesta de ahorro son fundamentales en la adopcion de
sitios de compras colectivas. En este modelo:

0 Se resalta el ahorro real frente a la compra individual, lo cual motiva a la
participacion frecuente

0 La plataforma presenta un disefio intuitivo y opciones de pago accesibles y
conocidas para evitar la desconfianza tecnoldgica, especialmente en usuarios no

bancarizados.
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Confianza y referencias

La desconfianza en el comercio electronico puede mitigarse con politicas transparentes
de devoluciones y atencion al cliente. Ademas, el sistema de referidos crea un efecto
de red social, impulsando la expansion viral a bajos costos, este elemento es vital para
escalar rapidamente en mercados que suelen basarse en recomendacion de pares, como
sucede en niveles socioecondmicos C y D.

Enfoque financiero: Flujo de caja y atraccion a inversionistas

Generacion de ingresos desde etapas tempranas

La empresa recibe pago de usuarios antes de ejecutar la compra de proveedores,
manteniendo una liquidez positiva. Este ciclo de efectivo es particularmente valorado
por los inversionistas al reducir la necesidad de capital externo (Ponce & Apoyo
Consultoria, 2020).

0 Flujo de caja libre: El hecho de no poseer inventarios masivos ni movilizar
capital en locales, produce una brecha de efectivo favorable.

0 Dividendo potencial: Con menores obligaciones de deuda y una rotacion rapida
del producto, la rentabilidad neta se traduce en retornos que pueden retribuir o
reinvertir.

Alcance escalable y riesgo controlado
La naturaleza digital del modelo, permite su ampliacion a otras regiones sin un salto
excesivo de costos operativos. El riesgo se mantiene controlado debido a:

0 Costos variables ligados al volumen: Logistica y abastecimiento crecen en
funcién de la demanda, evitando una estructura compleja en momentos de
menor demanda.

0 Estrategias de diversificacion: La inclusion de nuevos rubros

(electrodomésticos y tecnologia) en planes premium, garantiza multiples
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fuentes de ingreso que equilibran la dependencia a un solo segmento del
mercado.

La combinacion de economias de escala, una estructura operativa ligera y un flujo de
caja positivo en fases iniciales, refuerza la viabilidad de este modelo de compras colectivas. La
posibilidad de ajustar la oferta a la demanda real, junto con la implementacion de planes de
membresia, genera margenes suficientes para cubrir los gastos operativos e inducir a un
crecimiento sostenido. Ademas, la adopcion por parte de usuarios impulsada por la promesa de
ahorro, facilidad de uso, confianza en procesos de compra y bonos por referidos, favorece la
retencion de clientes, asi como la expansion organica via recomendaciones. Este panorama
convierte la propuesta en una alternativa rentable, atractiva para inversionistas y con potencial
de escalabilidad alto en el mercado peruano y, por extension, en otros mercados similares en
América Latina.

5.3. Escalabilidad/exponencialidad del modelo de negocio
5.3.1. Costos frente al crecimiento del modelo

El modelo de negocio proyecta costos marginales decrecientes a medida que aumenta
la base de usuarios. Esto se debe a que tanto el desarrollo como el mantenimiento de la
plataforma colaborativa representan costos fijos iniciales, cuyo impacto unitario disminuye al
distribuirse entre mas usuarios.

La automatizacion de procesos clave, como la facturacion, las pasarelas de pago, el
seguimiento de pedidos y la gestion de valoraciones, permite mantener un proceso estandar sin
necesidad de ampliar significativamente el personal operativo, incluso en escenarios de
crecimiento acelerado (Ismail, Malone & Van Geest, 2014).

En coherencia con los principios de modelos exponenciales, se contempla el uso de
“Staff on Demand”, es decir, la contratacion de servicios puntuales o la tercerizacion de

funciones especificas como soporte técnico o marketing digital. Esto permite reducir costos
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fijos, optimizar recursos y adaptarse con agilidad a la demanda sin comprometer la estructura
base del negocio (Ismail et al., 2014).

Estas caracteristicas refuerzan la viabilidad del modelo para replicarse en otros
mercados con patrones de consumo similares a los de Lima, fortaleciendo su potencial de
escalabilidad y expansion regional.

5.3.2. Adopcion masiva y crecimiento de la red colaborativa

El incremento de usuarios impulsa una economia de escala al aumentar el volumen de
pedidos y mejorar la capacidad de negociacion con proveedores. Esto genera un circulo
virtuoso: a mayor volumen, mejores precios, lo que a su vez atrae a mas usuarios y refuerza el
crecimiento sostenido de la comunidad (Villa Zapata, Ramirez Salazar & Tavera Mesias,
2015).

Desde el modelo EXO Canvas, este efecto se vincula con el atributo "Comunidad y
Multitud": la participacion activa de los usuarios genera boca a boca digital, promoviendo un
crecimiento organico y exponencial (Kotler & Keller, 2012). Los usuarios, motivados por los
beneficios del ahorro colectivo, comparten sus experiencias, incentivando la adhesion de
nuevos compradores.

El uso de algoritmos personalizados refuerza esta dinamica, facilitando la
recomendacion de productos y la consolidacion de pedidos, mientras que los paneles de control
interactivos permiten visualizar el progreso colectivo en tiempo real, fortaleciendo la
transparencia, la colaboracion y la fidelizacion.

5.3.3. Replicabilidad territorial del modelo

El alto costo de la canasta bésica y la necesidad de acceder a precios mas bajos son

realidades comunes en muchas ciudades de América Latina, como Quito o Caracas, donde el

comercio electronico estd en crecimiento (GfK, citado en Forbes, 2023). Esto abre
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oportunidades para replicar el modelo en entornos urbanos con caracteristicas socioecondémicas
similares.

La replicabilidad se facilita mediante la tercerizacion de funciones logisticas, evitando
inversiones en flotas propias. Alianzas con bodegas y centros de distribucion locales permiten
implementar el modelo en zonas con alta densidad poblacional y patrones de consumo afines.

En el plano tecnologico, la reutilizacion de la infraestructura digital (servidores,
sistemas de pago y seguimiento) permite una expansion con baja inversion en activos fijos. Si
bien sera necesario establecer convenios con proveedores locales, esto se facilita mostrando
una base de usuarios en crecimiento como evidencia de demanda.

5.3.4. Modelo de ingresos escalables y tendencias digitales

CompraPe presenta un modelo de ingresos escalables mediante planes de suscripcion
(Basico y Premium) que se ajustan a distintos perfiles de consumo. A medida que crece la base
de usuarios, se generan ingresos recurrentes sin que los costos operativos aumentan
proporcionalmente (Mullins & Komisar, 2010).

El modelo también contempla fuentes complementarias de ingresos como publicidad,
patrocinios y ofertas exclusivas, replicables en mercados con hébitos de consumo similares.
Esto diversifica las fuentes de ingreso y mejora la rentabilidad.

La creciente adopcion del comercio electronico refuerza esta propuesta. En Lima, el
72% de la poblacion realizé compras online en el ultimo afio (Forbes, 2023), tendencia que se
replica en otras capitales latinoamericanas. Usuarios familiarizados con el e-commerce
encuentran en CompraPe una propuesta atractiva por su ahorro en tiempo, costos de entrega y

acceso a precios mas bajos (GfK, 2023).
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5.3.5. Estrategia de expansion escalable y elementos del modelo EXO
El crecimiento de CompraPe se sustenta en una estrategia de escalabilidad por fases y
en el aprovechamiento de atributos del modelo EXO Canvas, que fortalecen su potencial de
crecimiento exponencial.
Fases de expansion
e Fase 1: Consolidacion en Lima Sur por alta densidad poblacional, validando el modelo
operativo para llegar hasta los 4,000 usuarios.
e Fase 2: Expansion en Lima Metropolitana: Lima Norte, Lima Este, Lima Centro
mediante alianzas y optimizacion de operaciones para llegar hasta los 10,000 usuarios.
e Fase 3: Replicacion regional en ciudades como Arequipa, Trujillo y Cusco, adaptando
la logistica seglin el contexto para superar los 20,000 usuarios.
Elementos EXO Canvas que impulsan la escalabilidad
® Proposito Transformador Masivo (PTM): Democratizar el acceso a productos de
primera necesidad.
e Comunidad y Multitud: Crecimiento organico a través de usuarios activos y fidelizados.
e Activos Externos y Staff on Demand: Subcontratacion de logistica y servicios para
mantener estructura ligera.
e Dashboards y compromiso: Paneles interactivos y ofertas personalizadas que fomentan
la participacion activa.
5.3.6. Estrategia de expansion escalable y elementos del modelo EXO
La combinacion de costos marginales decrecientes, efectos de red, tendencia positiva
del e-commerce y atributos del modelo EXO sustenta la exponencialidad de CompraPe. Su
plan de expansion por fases permite validar el modelo localmente y escalar a nuevas regiones
sin grandes inversiones en activos fijos, consolidando un crecimiento rentable, sostenible y

alineado con las necesidades y comportamientos del consumidor digital.
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5.4. Sostenibilidad del modelo de negocio

Siendo CompraPe un emprendimiento orientado a reducir, en la medida de sus
posibilidades, las brechas econdmicas en el acceso justo a la canasta basica, resulta
fundamental validar su adopcion por parte del segmento objetivo y el valor tangible que genera
para este. El modelo de compras colaborativas, mas que una simple estrategia comercial, se
sustenta en fundamentos profundamente sociales y se apalanca en.

e La inclinacion natural del ser humano a organizarse colectivamente para alcanzar fines
comunes. Esta disposicion a la accion colectiva se activa especialmente en contextos
de escasez o incertidumbre, donde cooperar no solo reduce los riesgos individuales,
sino que incrementa la capacidad de respuesta del grupo frente a desafios compartidos
(Castells, 2012). Comportamiento social que fue evidenciado en las fases tempranas del
proceso de ideacion.

e Laresiliencia econdmica en los hogares peruanos se expresa en una capacidad notable
para redistribuir ingresos limitados entre lo esencial y lo complementario, aplicando
soluciones creativas y practicas adaptativas frente a la informalidad y la falta de
garantias estructurales. Esta “recursividad” cotidiana es parte de una cultura
socialmente aprendida para sortear la inestabilidad econémica (Cotler, 2005).

Los puntos anteriores, son la garantia de la sostenibilidad del modelo de negocio; sin
embargo, es posible destacar o ahondar en los beneficios del ciclo virtuoso que CompraPe
propicia en su operacion.

5.4.1. Cohesion comunitaria y fortalecimiento social

La compra colectiva promueve la cooperacion vecinal, generando lazos de confianza y

solidaridad. La interaccion constante entre familias para coordinar pedidos fomenta relaciones

de apoyo mutuo y fortalece la organizacién comunitaria. Esta dindmica crea un capital social
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valioso, entendido como el conjunto de redes, normas y vinculos que facilitan la accion
colectiva y el beneficio mutuo (Putnam, 2000).

En contextos donde las instituciones formales son débiles o inaccesibles, este capital
social actia como un mecanismo de resiliencia, permitiendo que las comunidades se organicen,
se autogestionen y enfrenten con mayor eficacia desafios como la inflacidn, la escasez o la
inseguridad alimentaria. Un ejemplo concreto de este fendmeno se observa en los procesos de
autogestion que historicamente han caracterizado a los asentamientos humanos de Lima
Metropolitana. En zonas como San Juan de Lurigancho o Villa El Salvador, las asociaciones
vecinales desempenaron un papel crucial en la expansion de servicios basicos —como el acceso
al agua potable o la electrificacion— mediante fondos colectivos y una fuerte organizacion
comunitaria frente a la ausencia de soluciones estatales (De Soto, 2000). Este tipo de
organizacion demuestra coémo la accion colectiva puede ofrecer respuestas sostenibles a largo
plazo frente a la precariedad estructural, validando la viabilidad de modelos como CompraPe,
que buscan potenciar justamente estas capacidades comunitarias.

Ademas, al promover espacios de didlogo, toma de decisiones conjuntas y participacion
activa, CompraPe favorece la apropiacion del modelo por parte de los propios usuarios,
generando un sentido de pertenencia que refuerza su sostenibilidad social a largo plazo.

5.4.2. Acceso inclusivo a bienes de primera necesidad

La consolidacién de la demanda de multiples hogares a través de la plataforma
CompraPe transforma la compra colectiva en una herramienta poderosa de negociacion, que
permite acceder a productos de la canasta basica a precios significativamente mas accesibles.
Este enfoque se basa en el principio de economias de escala, donde las compras por volumen
reducen los costos unitarios de adquisicion, beneficiando directamente a las familias de los
niveles socioecondmicos C y D, que historicamente enfrentan restricciones econémicas para

cubrir sus necesidades basicas (Villa Zapata, Ramirez Salazar & Tavera Mesias, 2015).
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La importancia de este acceso inclusivo no se limita inicamente a la obtencion de
precios mas bajos, sino que genera un impacto socioecondémico mas amplio. De acuerdo con
el Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (INEI, 2023), en el afio 2023, las familias de
estos segmentos destinan cerca del 40 % de su gasto mensual a alimentos y bebidas no
alcohdlicas, lo que evidencia la carga que representa la alimentacion dentro del presupuesto
familiar. Por ello, la capacidad de obtener ahorros en la compra de productos esenciales libera
recursos que pueden ser reasignados a otras areas criticas.

Ademas, esta estrategia de compras consolidadas contribuye a mitigar los efectos de la
volatilidad de precios que afecta desproporcionadamente a los hogares de menores ingresos.
En un contexto donde el precio de los alimentos basicos ha sido impactado por factores como
la inflacion global y las alteraciones en las cadenas de suministro, las plataformas de compras
colaborativas permiten a los consumidores organizarse de forma estratégica para negociar
mejores condiciones de compra y reducir su vulnerabilidad economica (FAO, 2023).

5.4.3. Formalizacion e impulso a la economia local

Al canalizar las compras de los hogares a través de pagos digitales, CompraPe no solo
facilita transacciones mas eficientes y seguras, sino que también promueve la inclusion
financiera de sus usuarios. Para los hogares de sectores C y D, tradicionalmente acostumbrados
al uso del efectivo y al comercio informal, la migracion hacia plataformas digitales significa la
posibilidad de generar un historial de transacciones que, a futuro, puede abrir puertas a servicios
financieros formales como cuentas de ahorro o préstamos.

Por otro lado, el modelo potencia la economia local por el ahorro que se genera para los
consumidores finales. Al acceder a productos de la canasta basica a precios mas accesibles
gracias a la negociacion por volumen, los hogares liberan parte de sus ingresos para destinarlos
a otras necesidades o consumos dentro de su comunidad, dinamizando asi el flujo econémico

local.
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5.4.4. Impacto ambiental positivo y responsabilidad colectiva

El modelo de CompraPe promueve un consumo mas eficiente y responsable, al
incentivar la planificacion de compras y la reduccion del consumo impulsivo. Al agrupar los
pedidos de varios hogares en un solo canal de distribucion, se minimiza el nimero de
desplazamientos individuales que normalmente se harian para adquirir productos por separado,
lo que conlleva una reduccion cuantificable en el uso de combustibles y en las emisiones de
CO: generadas por el transporte urbano. Asimismo, la consolidacion de la demanda permite
optimizar las rutas logisticas desde los centros de distribucion, lo que no solo reduce costos
operativos, sino que disminuye la huella ambiental asociada.

Incluso, al introducir practicas de consumo colaborativo, el modelo impulsa una logica
de responsabilidad colectiva, donde cada participante reconoce que su decision de compra no
solo impacta en su economia familiar, sino también en el entorno que comparte con su
comunidad. Este cambio cultural hacia el consumo consciente es esencial para construir
modelos sociales mas sostenibles.

5.4.4. Sostenibilidad y viabilidad del modelo en el tiempo

La sostenibilidad de CompraPe se sostiene en su disefio colaborativo y en la eficiencia
operativa de su plataforma digital. Al consolidar la demanda de varios hogares en un solo
proceso de compra, el modelo genera economias de escala que permiten ofrecer precios mas
competitivos sin comprometer su estructura de costos.

A diferencia de esquemas tradicionales, donde la expansion suele exigir mayores
recursos fisicos o logisticos, CompraPe puede escalar de forma controlada y estratégica gracias
al uso de herramientas digitales que automatizan procesos clave como la gestion de pedidos, la
organizacion de entregas y la comunicacion con los usuarios. Esto permite mantener una
operacion liviana y adaptable, incluso a medida que se incorporan nuevos grupos de consumo

en distintas zonas urbanas o periurbanas.
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El contexto actual también favorece su viabilidad: la creciente adopcion de canales
digitales de compra y medios de pago sin efectivo permite que CompraPe se integre con mayor
facilidad en los habitos de consumo emergentes, sin necesidad de forzar un cambio de
comportamiento. Todo esto refuerza un modelo que no solo responde a una necesidad
economica inmediata, sino que puede evolucionar con el tiempo sin perder su propdsito

original: facilitar el acceso justo a productos esenciales a través de la organizacion colectiva.
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Capitulo VI. Solucion deseable, factible y viable

En este capitulo se presentan los resultados obtenidos a partir de la validacion de los principales
componentes de la propuesta y del modelo de negocio desarrollado. La validaciéon se abordo
desde tres dimensiones clave: la deseabilidad (si los usuarios desean realmente la solucion), la
factibilidad (si es posible de implementar operativamente) y la viabilidad (si es financieramente
sostenible en el tiempo). Para ello, se formularon hipoétesis especificas en cada dimension, las
cuales fueron contrastadas mediante encuestas, entrevistas, experimentos y simulaciones. Este
proceso permitid recoger evidencia relevante que sustenta la propuesta, identificar
oportunidades de mejora y tomar decisiones informadas respecto a su implementacion futura.
6.1. Validacion de la deseabilidad de la solucion

Antes de definir y priorizar las hipotesis relacionadas con la deseabilidad de la solucion,
fue necesario validar si el problema identificado tenia una relevancia real para los usuarios y si
la propuesta generaba un interés genuino en los segmentos objetivo. Para ello, se busco
comprender como perciben los potenciales usuarios el valor ofrecido por la plataforma, en
especial en términos de ahorro economico, simplicidad operativa y confianza en el modelo
colaborativo. Esta etapa se enfocod en explorar si la solucion propuesta responde de manera
efectiva a una necesidad latente y si existen las condiciones para que los usuarios la adopten
voluntariamente, permitiendo asi su consolidacion y crecimiento desde una base de usuarios
motivada y satisfecha.
6.1.1. Hipotesis para validar la deseabilidad de la solucion

Para validar si la solucion propuesta es percibida como deseable por los usuarios
potenciales, se definieron cuatro hipotesis principales. Estas hipdtesis se derivan directamente
de la propuesta de valor de la plataforma CompraPe y del comportamiento esperado en su

interaccion inicial con los usuarios. El objetivo fue comprobar si existe un interés genuino por
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participar en un modelo de compras colaborativas, si los usuarios valoran el ahorro colectivo y
si estan dispuestos a adoptar nuevos mecanismos digitales de compra.

Cada hipdtesis se enfoco en aspectos clave como la disposicion a cambiar el
comportamiento de compra, la percepcion del valor generado por la plataforma, el nivel de
compromiso frente al prototipo y la aceptacion del modelo de ingresos basado en comision. A
continuacion, se detalla cada una:

e Hipdtesis 01: “Al menos 85% de las familias de Lima Metropolitana pertenecientes a
los niveles socio-econdmicos C y D estaria dispuesta a cambiar su modo habitual de
compra si obtiene un ahorro igual o superior al 15 % en su canasta quincenal de
productos secos”.

e Hipotesis 02: “Al menos 75 % de las familias de Lima Metropolitana pertenecientes a
los niveles socio-econdmicos C y D identificara el ahorro colectivo como uno de los
dos principales motivos para utilizar la plataforma.”.

e Hipdtesis 03: “Al menos el 30 % de los visitantes al prototipo de la plataforma
completard el registro y armard su primer carrito (con minimo tres productos), aun
sabiendo que se trata de un entorno de prueba”.

e Hipodtesis 06: “Al menos el 75% de los usuarios aceptarian pagar una comision
equivalente al 5% del ahorro obtenido (S/3.00) en el modelo freemium”.

Estas hipdtesis fueron priorizadas no solo por su impacto directo en la validacion de la
propuesta de valor, sino también por su factibilidad de medicién a través de encuestas,

entrevistas y pruebas controladas con el prototipo digital.
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Figura 9. Matriz de priorizacion de hipotesis

e Hipotesis 01: “Al menos 85% de las familias de Lima Metropolitana pertenecientes a
los niveles socio-econdmicos C y D estaria dispuesta a cambiar su modo habitual de
compra si obtiene un ahorro igual o superior al 15 % en su canasta quincenal de
productos secos”.

e Hipodtesis 02: “Al menos 75 % de las familias de Lima Metropolitana pertenecientes a
los niveles socio-econdmicos C y D identificaré el ahorro colectivo como uno de los
dos principales motivos para utilizar la plataforma”.

e Hipodtesis 03: “Se espera que como minimo el 30 % de los visitantes al prototipo
interactivo completen el registro y creen un primer carrito de compra con al menos tres
productos, aun sabiendo que se trata de un entorno ficticio”.

e Hipotesis 04: “Se proyecta que al menos el 50 % de los usuarios que completen su
primer carrito de compra declararan su intencion de volver a utilizar la plataforma al

menos una vez por semana durante el primer mes de uso”.
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Hipotesis 05: “El ticket promedio de compra declarado por los usuarios para productos
secos se estima en un monto igual o superior a S/ 400, segtin lo reportado en la encuesta
de validacion de uso”.

Hipodtesis 06: “Al menos el 85% de los usuarios aceptarian pagar una comision
equivalente al 5% del ahorro obtenido (S/3.00) en el modelo freemium”

Hipotesis 07: “El costo de adquisicion de clientes (CAC) estimado para campanas
digitales no superara los S/ 7 y seréa validado como razonable por al menos tres de cinco
expertos en marketing digital y publicidad pagada”.

Hipdtesis 08: “El modelo financiero proyectado (mediante Excel y simulaciones Monte
Carlo) mostrara que se alcanza el punto de equilibrio con menos de 500 pedidos
mensuales, y que el valor presente neto (VPN) al segundo aiio es positivo en al menos
el 80 % de 1,000 iteraciones simuladas™.

Hipotesis 09: “Al menos el 70 % de los usuarios que reciben la alerta "Meta alcanzada"
durante el demo haran clic en la opcion "Confirmar mi pedido”.

Hipotesis 10: “El tiempo medio de reaccion de los usuarios a la alerta “Meta alcanzada”
sera de 3 minutos o menos en el 60 % de los casos registrados en el entorno de prueba”.
Hipotesis 11: “Al menos el 40 % de los usuarios que completan su compra en el entorno
de prueba haran clic en la opcion “Compartir con amigos”, como indicador de
recomendacion organica”.

Hipotesis 12: “El 80 % o mas de los usuarios calificard positivamente la experiencia de
compra con la alerta “Meta alcanzada”, otorgandole una puntuacién promedio de al
menos 4 sobre 5 estrellas”.

Hipotesis 13: “El flujo completo de interaccion desde la alerta hasta la confirmacion de
compra y la opcion de compartir se completard en cinco pasos 0 menos y en un tiempo

maximo de un minuto en, al menos, el 70 % de los casos evaluados”.
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A partir de la matriz de priorizacion de hipotesis propuesta por Strategyzer (2020), se
definieron como prioritarias las hipotesis H1, H2, H3 y H6, al encontrarse en el cuadrante de
alta importancia y alta evidencia. Estas hipotesis fueron seleccionadas por su impacto directo
en la validacion de la propuesta de valor y por su verificabilidad a través de encuestas,
entrevistas y pruebas controladas. Las hipotesis restantes, si bien aportan valor
complementario, fueron consideradas secundarias o se asignaron para validacion futura por su
menor urgencia o bajo nivel de evidencia actual.

Como complemento a las pruebas de hipdtesis de viabilidad, se llevard a cabo la
validacion del Modelo de Aceptacion Tecnoldgica (TAM), desarrollado por Fred Davis, el cual
permite analizar la predisposicion de los usuarios a adoptar soluciones digitales. Este modelo
se centra en dos factores determinantes: la Percepcion de Utilidad (PU), entendida como el
grado en que una persona cree que el uso de la tecnologia mejorara su desempefio o resolvera
un problema relevante; y la Percepcion de Facilidad de Uso (PEOU), que se refiere a qué tan
sencillo le resulta interactuar con dicha tecnologia.

En este contexto, el TAM serd aplicado para comprobar si los potenciales usuarios de
nuestra solucion digital (una plataforma de compras comunitarias) perciben que esta les ofrece
beneficios concretos, es accesible y facil de usar, lo que permitird estimar su aceptacion en el
mercado objetivo y su alineacion con las expectativas del segmento C y D.

Finalmente, se procedera también con pruebas de uso, las cuales permitiran observar en
tiempo real la interaccion de los usuarios con el prototipo. Estas pruebas buscaran identificar
no solo la facilidad de navegacion y la comprension de funcionalidades, sino también sefiales
claras de deseabilidad del producto, como la disposicion a finalizar una compra, compartir con
terceros o repetir el proceso. Los resultados obtenidos permitiran realizar ajustes concretos al

disefio de la plataforma, optimizar la experiencia del usuario y reforzar aquellos elementos que
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aportan mayor valor percibido. Asimismo, se recogeran recomendaciones cualitativas que
servirdn para mejorar la version futura del prototipo.
6.1.2. Experimentos empleados para validar la deseabilidad de la solucion

Si bien la realizacion de encuestas por si solas no representa un experimento para
validar una hipotesis, tener una muestra representativa nos permite realizar inferencias
estadisticas validas. En ese sentido, hemos planteado una primera encuesta general (Encuesta

01) a una muestra de 400 encuestados, lo cual nos permitira realizar pruebas de hipotesis.

4 N
¢Cambiarias a Compras Colaborativas?

| Si

HNo

Figura 10. Validacion de la hipotesis 01

El 84 % de los encuestados declar6 estar dispuesto a cambiar a un modelo de compras
colaborativas si obtiene un ahorro tangible. Este resultado supera con amplitud el umbral
planteado en la hipotesis, lo cual valida su afirmacion y refuerza la percepcion de valor

econdémico como principal factor de decision.
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Motivador de Compra Colaborativa

3%

H Ahorro
B Entrega a domicilio
™ Variedad

H Sostenibilidad

Figura 11. Validacion de la hipotesis 02

E1 76 % de los participantes eligio el ahorro como su principal motivador para sumarse
a un modelo de compras colaborativas. La hipdtesis se valida, confirmando que el ahorro
economico no solo es valorado, sino que constituye el incentivo predominante entre los

potenciales usuarios.

4 I
Participacion en Prueba Interactiva

mSi

H No

Figura 12. Validacion de la hipotesis 03
Aunque esta hipodtesis se validara en la prueba de uso (ver seccion siguiente), se
adelanto6 el interés en participar: el 79 % de los encuestados manifest6 su disposicion a probar
una plataforma interactiva para compras colaborativas. Esta disposicion anticipa una alta tasa
de participacion activa, lo que valida el interés genuino en experimentar el servicio, aun en

fases de prueba.
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Aprobacion de Comisiones

| Si

H No

Figura 13. Validacion de la hipotesis 06

El 71 % de los encuestados indic6 que estaria dispuesto a pagar dicha comision. Aunque
el resultado se encuentra ligeramente por debajo del umbral planteado (75 %), se considera una
validacion parcial, dado que mas de dos tercios de los usuarios aceptarian el modelo freemium.
Este dato puede optimizarse mediante estrategias de comunicacion del valor percibido y
mejoras en la propuesta de membresia.

Ademas de validar hipétesis especificas, la Encuesta 01 permitié identificar
caracteristicas clave del publico objetivo de CompraPe. Este analisis permite ajustar la
propuesta de valor y estrategia de implementacion de manera mas alineada a la realidad de los

hogares limefios de NSE C y D.

4 N\
Distribucion de Ubicacidn de Encuestados

M Lima Centro
M Lima Este

® Lima Norte

M Lima Oeste

M Lima Sur

m Otros

Figura 14. Ubicacion geografica segun encuesta 01
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La mayor parte de los encuestados se concentra en Lima Sur (26 %) y Lima Oeste (34
%), zonas donde predominan barrios populares con alto grado de sensibilidad al precio. Esta

distribucion es consistente con el target definido para CompraPe.

4 N
Ingreso Familiar

B MenoraS/ 1,000

M Entre S/ 1,000y S/2,500
M Entre S/ 2,500y S/4,200
M Entre S/4,200y S/7,000

Figura 15. Ingreso familiar seglin encuesta 01

El 68 % de los hogares encuestados declard tener ingresos mensuales iguales o
inferiores a S/ 2,500, lo que refuerza la necesidad de alternativas que promuevan ahorro y

optimizacion del gasto doméstico.

4 I
Gasto Aproximado Quincenal

B Menos de S/200
| S/200 - S/350
m S/350 - S/500
B Mds de S/500

- J

Figura 16. Gasto aproximado en canasta quincenal seglin encuesta 01

Un 42 % reporto gastar entre S/ 200 y S/ 350, y un 28 % entre S/ 350 y S/ 500. Estos
valores coinciden con los margenes de ahorro esperados en la propuesta, validando que el

ahorro del 15 % planteado representa un impacto significativo en el presupuesto del hogar.
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Figura 17. Canal de compra preferido segun encuesta 01

El canal mas usado actualmente es el mercado tradicional o bodegas (266 menciones),
seguido por supermercados como Plaza Vea o Metro (252 menciones). Solo un pequeiio
porcentaje (26 personas) indic6 comprar mediante canales digitales. Este hallazgo revela una
baja digitalizacion, pero también una gran oportunidad de innovacion si la solucion logra ser
percibida como accesible, confiable y util.

Estos datos complementarios confirman que CompraPe estd bien orientada a un
segmento que tiene habitos tradicionales de consumo, presenta claras limitaciones de ingreso,
valora intensamente el ahorro y estd dispuesto a probar nuevas herramientas si se justifica el
beneficio econdomico. Este analisis de perfil refuerza la pertinencia del modelo y permite ajustar
mensajes de comunicacion, funcionalidades clave y aspectos de disefio centrado en el usuario

Ademés de las pruebas de hipotesis, se han generado pruebas de uso con voluntarios
que participaron de la primera encuesta. Para la ejecucion de estas pruebas, se conformé una
muestra de 10 participantes, la seleccion se realizd bajo criterios de inclusion estrictos para
asegurar la relevancia estratégica de la muestra:

- Participantes que cumplieran con pertenencia verificada a los NSE C o D.

- Ser el principal decisor de las compras de primera necesidad en su hogar.
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- Haber otorgado consentimiento informado y mostrado disposicion y competencias
digitales basicas para interactuar con la interfaz del prototipo.

Las pruebas de uso brindaron el acceso hacia un landing page de registro y posterior
simulacion de una compra en la plataforma; asi como la interaccion con notificaciones pop-up
de compras que llegan a la meta de volumen colaborativo. A los participantes de la prueba se
les plante6 una segunda encuesta mas especifica que busca comprobar las hipotesis de
deseabilidad como el modelo TAM.

Previo a la aplicacion de dicha encuesta, se asignaron a los participantes tres tareas
especificas que representan el flujo minimo de interaccidon esperado en la plataforma digital:

e Tarea 1: Registro en la plataforma digital mediante el formulario inicial de ingreso y
validacion de datos del hogar.

e Tarea 2: Armado del primer carrito de compras, seleccionando al menos tres productos
no perecibles disponibles en la interfaz simulada.

e Tarea 3: Confirmacion del pedido tras visualizar la alerta "Meta alcanzada", como parte
del mecanismo de compras colaborativas.

Estas tareas fueron disenadas para evaluar tanto la comprension del modelo como la
facilidad de uso del sistema, replicando el comportamiento esperado de un usuario nuevo en

su primer contacto con la plataforma.
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Tabla 2.

Resumen de resultado de la interaccion del usuario y prototipo

Nivel Nivelde  Abandono

£ e deredimar | reatgar | Complimient ('R0 de - satsfaceo s durante
Participant lat | la tarea 2 la tarca 3 o de tareas futuro facilida n de@ las Tareas

e a tarea N N (100%) ddeuso  usuario 1,2y3

(segundos) (segundos)  (segundos)

1 55 42 58 100% Si 1 Bien 0

2 41 38 45 100% Si 1 Alto 0

3 62 51 67 100% Si 1 Alto 0

4 49 44 52 100% Si 1 Bien 0

5 58 46 60 100% Si 1 Bien 0

6 36 35 41 100% Si 1 Alto 0

7 47 39 48 100% Si 1 Bien 0

8 43 40 46 100% Si 1 Alto 0

9 51 42 54 100% Si 1 Bien 0

10 39 36 49 100% Si 1 Alto 0

Los resultados obtenidos de la prueba de uso reflejan un desempefio 6ptimo en términos
de usabilidad, satisfaccion e intenciéon de adopcion. Los diez participantes completaron
exitosamente las tres tareas asignadas sin registrar abandonos, alcanzando un 100 % de
cumplimiento de tareas. El tiempo promedio por tarea se mantuvo muy por debajo del umbral
de referencia (180 segundos), lo cual demuestra que las acciones requeridas por la plataforma
son comprensibles y ejecutables de forma intuitiva.

En cuanto a la percepcion de la experiencia, todos los usuarios manifestaron su
intencién de uso futuro, lo que evidencia un alto nivel de deseabilidad del producto. Asimismo,
el nivel de facilidad de uso fue calificado con 1 (en una escala de dificultad del 1 al 5, donde 1
representa maxima facilidad), y el nivel de satisfaccion reportado fue mayormente “Alta” o
“Bien”, sin registrar ninglin caso negativo. Estos resultados permiten afirmar que la experiencia
de navegacién, comprension de la logica colaborativa y fluidez del prototipo fueron
adecuadamente recibidas por los usuarios evaluados.

Si bien no se aplico un cuestionario TAM tradicional basado en escalas Likert, los
indicadores recopilados permiten aplicar el modelo de forma empirica a partir de observaciones
y respuestas en entorno controlado. En ese sentido, se interpretan los siguientes resultados bajo

las dimensiones centrales del modelo.
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o Percepcion de Facilidad de Uso (PEOU): Se valida plenamente, dado que todos los
participantes completaron las tareas sin inconvenientes, calificaron la facilidad de uso
como maxima (1) y no se registraron abandonos. Este desempefio evidencia que el
prototipo es intuitivo, comprensible y facil de utilizar para nuevos usuarios.

o Percepcion de Utilidad (PU): Se confirma mediante la alta intencion de uso futuro
(100 %), asi como por los niveles de satisfaccion reportados. El hecho de que los
usuarios manifiesten que volverian a utilizar la plataforma y consideren que aporta
valor refuerza la percepcion de utilidad esperada.

En conjunto, los resultados de la prueba de uso y la aplicacién del modelo TAM
permiten concluir que el prototipo de CompraPe no solo es funcional y accesible, sino que
también es deseable para su publico objetivo. La validacion operativa de las tareas clave, la
percepcion positiva de la experiencia y la alta intencién de adopcion indican que la propuesta
se encuentra alineada con las expectativas del usuario y cumple con los requisitos basicos para
su implementacién futura en una version minima viable.

6.2. Validacion de la factibilidad de la solucion

En este apartado se presenta la validacion de la factibilidad de la solucion propuesta,
evaluando su viabilidad desde tres dimensiones clave: deseabilidad, factibilidad y viabilidad.
A partir del anélisis de mercado, el comportamiento del consumidor y los hallazgos obtenidos
en la investigacion primaria, se sustenta que el modelo de negocio de CompraPe responde a
una necesidad real en los hogares de niveles socioecondémicos C, D y E. Asimismo, se detalla
un plan de mercadeo alineado a los intereses y motivaciones del publico objetivo, lo cual
permite proyectar un despliegue estratégico de la solucion y su adopcion efectiva durante el

primer afio operativo.
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6.2.1. Plan de mercadeo
El objetivo general del plan de mercadeo es posicionar a CompraPe como una
plataforma lider en compras colaborativas en hogares de niveles socioeconémicos B, C y D,
en Lima Metropolitana, ofreciendo un ahorro econémico y experiencia de usuario que impulse
la adopcion masiva del modelo, durante el primer afio operativo.
Capacitacion de usuarios y activacion comercial
e Especifico: Alcanzar una masa de usuarios de 4500 registrados en la plataforma con al
menos 3000 usuarios con una primera compra.
e Medible: Niimero de usuarios registrados y nimero de usuarios activos
e Alcanzable: Respaldado en la intencidon declarada por los encuestados, con 80% de
usuarios con alta probabilidad de realizar una compra.
e Relevante: El volumen de usuarios garantiza poder sostener precios “mayoristas” y
validar operativamente el modelo
e Temporal: 1 afio desde el lanzamiento.
Validacion economica (percepcion de ahorro)
e Especifico: Lograr que los usuarios consigan un ahorro minimo del 15% en
comparacion con los precios minoristas tradicionales.
e Maedible: Diferencial porcentual entre el precio promedio minorista y el precio ofrecido
en CompraPe al cierre de cada grupo de productos.
e Alcanzable: Establecido en base a los precios tentativos al por mayor en los volimenes
minimos de compra solicitados en la plataforma.
e Relevante: El ahorro tangible es esencial y principal motivo de uso del modelo segun
las encuestas realizadas, incentiva la fidelidad y recomendacion en segmentos sensibles
al precio.

e Temporal: 1 afio desde el lanzamiento.
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Monetizacion mediante membresias Premium
e Especifico: Lograr al menos un 5% de usuarios activos cuenten con membresias
premium, generando ingresos mensuales.
e Medible: Porcentaje de usuarios activos suscritos al plan Premium con facturaciéon
mensual.
e Alcanzable: Coincide con la intencion de compra por suscripcion obtenida en encuestas
e Relevante: Recursos recurrentes permiten estabilidad financiera y cubrir costos
operativos fijos, ademds de la comision por ventas.
e Temporal: al finalizar el primer afio de operacion.
Segmentacion y Personas
La segmentacion del mercado es critica para la implementacion exitosa del modelo
CompraPe, facilita la identificacion precisa del ptblico objetivo al que se dirige la propuesta
de valor, optimizando recursos y esfuerzos estratégicos.
Segmentacion demografica y socioeconomica
El mercado objetivo para CompraPe se compone de los hogares pertenecientes a los
niveles socioeconémicos B, C y D, en Lima Metropolitana. Segun estudios del Instituto
nacional de estadistica e informatica (INEI, 2023), estos segmentos representan
aproximadamente un 60% de la poblacion urbana limefia, y tienen -caracteristicas
socioeconomicas especificas, destacando su sensibilidad en precios y la necesidad de la
eficiencia de gasto en la canasta bésica familiar.
La encuesta interna aplicada, confirma este perfil, sefialando como nucleo principal, a
los adultos lideres de hogar entre 27 y 45 afios, que toman decisiones econémicas familiares y
posen una afinidad por soluciones que generen ahorros inmediatos. Segun IPSOS Pert (2022),

este segmento esta altamente predispuesto al uso de plataformas digitales para la compra de
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productos de primera necesidad, especialmente cuando reciben tangibles de ahorro econémico
(Ipsos Peru, 2022).

Segmentacion Psicografica

La segmentacion psicografica permite profundizar en los motivadores y actitudes clave
del consumidor objetivo para CompraPe, sustentados directamente en la encuesta interna
aplicada a 400 hogares en Lima Metropolitana (2024).

En primer lugar, destaca claramente la alta sensibilidad al precio, identificada con la
pregunta: "Segun tu opinion, ;jqué motivo seria mas importante para sumarte a una compra
colectiva?", donde la mayoria de los encuestados respondié explicitamente que el motivo
principal es el "Ahorro". Este resultado evidencia claramente la importancia determinante que
tiene el factor econdmico en la decision del consumidor al evaluar nuevas opciones de compra.

En segundo lugar, se confirma la predisposicion hacia el modelo de compra
colaborativa. Al plantear la pregunta: "Imagina que adhiriéndote a compras colectivas a
través de una plataforma obtienes un ahorro del 15 %. ;Cambiarias tu forma habitual de
compra?", una proporcion significativa manifestd estar dispuesta a cambiar sus habitos
actuales si se confirma dicho beneficio econdmico. Esto refleja una apertura concreta del
consumidor hacia modelos que proponen beneficios colectivos tangibles.

Asimismo, se detecta una disposicion a pagar por servicios que generen valor claro al
consumidor, reflejado en la pregunta: "Si ahorras un 15% en tus gastos quincenales de
compras en productos no perecibles, ;pagarias una pequefia comision por usar la
plataforma?". Este resultado implica que los usuarios no solo buscan ahorro directo, sino que
estan dispuestos a asumir costos adicionales razonables si perciben un beneficio econdmico
neto significativo.

Finalmente, existe un interés especifico por la conveniencia operativa y transparencia

en la experiencia de compra, sustentado en la pregunta abierta: ";Qué mejorarias de la idea de
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compras colectivas?". Las respuestas mas recurrentes fueron: “Entregas mas rapidas y
confiables”, “Transparencia en precios y descuentos”,y “Mas frecuencia y recordatorios”,
indicando claramente que factores como eficiencia logistica, claridad en la informacion, y
comunicacion constante son esenciales para garantizar la satisfaccion y fidelizacion de los
usuarios.

Estos hallazgos internos determinan que la propuesta comunicacional y operativa de
CompraPe debe centrarse en resaltar consistentemente el ahorro econdémico tangible, asegurar
la transparencia del proceso, ofrecer claridad en la comunicacion sobre precios y promociones,
y garantizar eficiencia logistica en la entrega, todos elementos fundamentales para satisfacer
plenamente las expectativas del consumidor objetivo.

Buyer Personas Definidas

Con base directa en los resultados especificos obtenidos en la encuesta interna, se
construyeron dos buyer personas representativas del ptblico objetivo principal de CompraPe.

e Martha, Lider del ahorro: Martha tiene 38 afios, pertenece al NSE C, est4 casada y es
responsable directa del presupuesto familiar. Segin los resultados de la encuesta,

Martha representa el perfil de usuarios que valora sobre todo el ahorro econdomico

directo, identificado claramente como el motivo principal de adopcion en la plataforma.

Su decision est4 orientada a lograr una reduccion significativa y constante de gastos.

Este perfil también estd abierto a realizar cambios en sus habitos de compra actuales

siempre que se asegure un beneficio tangible. Martha se inclina claramente por

plataformas que le permitan acceder a precios competitivos y le ofrezcan transparencia

y seguridad en el proceso de compra.

e Luis, Buscador de conveniencia: Luis es un hombre de 32 afios, NSE B-, empleado
formal y usuario frecuente de plataformas digitales. Luis valora especialmente la

comodidad, rapidez y claridad en el proceso de compra. Las mejoras sugeridas mas
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frecuentes en la encuesta, como entregas mas rapidas y transparencia en los precios,

reflejan exactamente las necesidades y expectativas de este perfil especifico. Luis busca

una plataforma intuitiva, rapida y que simplifique notablemente su rutina cotidiana,
complementando el ahorro econdmico con conveniencia logistica

e Ambos usuarios estan dispuestos a pagar una comision adicional por el uso de
plataformas siempre que perciban claramente los beneficios en términos de ahorro
economico neto y simplificacion operativa.

Ambos perfiles, sustentados en resultados concretos obtenidos directamente de la
encuesta interna, permiten disefiar estrategias comerciales y operativas especificas que
responden directamente a las motivaciones y expectativas concretas de los consumidores
identificados como publico objetivo principal.

Analisis competitivo

La comprension del entorno competitivo permite definir con claridad la posicion
estratégica de CompraPe, frente a actores ya consolidados, asi como identificar vacios en el
mercado que pueden ser explotados mediante la propuesta de valor.

Identificacion de competidores relevantes

El mercado objetivo de CompraPe, centrado en la compra colectiva por medios
digitales, tiene 2 grupos de actores competitivos, directos e indirectos.

e Competidores directos: Incluyen plataformas digitales y comercios mayoristas que
también permiten acceso a productos similares mediante canales online y tiendas
fisicas. En esta destacan supermercados como Plaza Vea, Wong y Metro, asi como
tiendas mayoristas especializadas como Makro.

e Competidores Indirectos: Representados por mercados locales, bodegas 'y
supermercados fisicos tradicionales, mercado dominante en los habitos de compra de

los sectores B, C y D de Lima Metropolitana.
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Evaluacion comparativa de competidores clave

e Supermercados digitales (Plaza Vea, Wong, Metro, Mass): Estas cadenas cuentan con
plataformas digitales consolidadas, ademas de reconocimiento de marca y con una
logistica efectiva, lo que les permite alcanzar consumidores que valoran la conveniencia
y rapidez. No obstante, presentan una notable desventaja competitiva en precios, ya que
existen costos relacionados a la distribucién, anaqueles, etc. Ademas, que son
percibidos como costosos frente a otros canales tradicionales, lo que limita su
penetracion en NSE D y E.

e Makro (mayorista tradicional): Makro ofrece precios altamente competitivos en
compras por volumen o al por mayor, dirigido fundamentalmente a negocios,
restaurantes, etc. Esta ventaja también sugiere una limitante en la falta de adaptacion
en la realidad de consumo del usuario promedio, que busca ahorro, pero no esta
dispuesto ni en la capacidad econdomica de adquirir productos en grandes volimenes.

e Mercados locales y bodegas tradicionales: Estos actores dominan el mercado objetivo
identificado, segun los resultados de la encuesta interna, la mayoria de consumidores
del NSE C y D prefiere estos canales por conveniencia y precios bajos percibidos. Sin
embargo, enfrentan claras debilidades como la variabilidad de precios y transparencia
en ventas.

Definicion y posicionamiento competitivo de CompraPe

Versus el panorama competitivo, CompraPe, presenta una propuesta diferenciada,
sostenida en el colectivismo para la reduccion de precios, lo cual cubre necesidades
desatendidas o parcialmente cubiertas por los competidores.

e [Estrategia de precios competitivos y transparencia: A diferencia de los supermercados,
se garantiza el acceso a precios cercanos a un mayorista, mediante la compra

colaborativa, sin exigir grandes volumenes individuales. Esta propuesta, claramente
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alineada con la alta sensibilidad al precio manifestada por los consumidores de la
encuesta interna (75% afirma que el ahorro es decisivo en la eleccion de los canales de
compra).

Conveniencia y facilidad logistica optimizada: Frente a la limitacion operativa y
logistica de Makro y la dependencia de mercados locales, CompraPe ofrece una
experiencia simplificada en puntos de recogida. Este modelo permite mantener costos
bajos al limitar la complejidad de la logistica tradicional y la puesta en anaqueles,
reduciendo los tiempos y desplazamientos.

Facilidad digital y adaptabilidad operativa: A diferencia de Makro, y supermercados
fisicos, CompraPe, se centra en su plataforma digital y en productos no perecibles, en
cantidades adaptadas a la necesidad de un hogar promedio. Esto elimina la limitante del
volumen para el acceso a precios competitivos. Asi mismo respecto a la necesidad de
seguridad y simplicidad de transacciones digitales, CompraPe, apuesta por pagos
seguros mediante Yape o Plin, ademas de los medios tradicionales.

Modelo Comunitario con enfoque colaborativo y de referidos: La estrategia de
marketing colaborativo busca aprovechar el componente comunitario identificado en la
encuesta interna (80% valoro6 positivamente la compra colectiva) mediante, también, el
crecimiento organico mediante un programa de referidos que premien la

recomendacion directa, fortaleciendo la confianza y credibilidad del modelo.
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Tabla 3.

Matriz del modelo comunitario

Faor o S Nt Moo o
Precio competitivo % Va4 v avs
Compra sin volumen minimo v ® v v
Experiencia digital Wav 4 b 4 R 4 v
Logistica y puntos cercanos v v ® v v
Transparencias de precios v v ® v v
Acceso para NSE C/D ® 4 v avs
Modelo colaborativo P 4 ® 4 a4
Marketing comunitario ® ® R 4 a4

v v = fortaleza clara, v = presente, pero limitada, % = debilidad

CompraPe, llena vacios estructurales del mercado y no compite en términos
convencionales del retail sino desde una ldgica adaptada al contexto popular, ofreciendo una
plataforma digital sin elitismo, sin la friccion logistica y sus costos asociados en compras
colectivas, pensado en las condiciones reales de consumo del Limefio promedio. Esto permite
consolidarse como una alternativa viable, eficiente y escalable en un mercado donde el precio
no esta conciliado con las necesidades de los usuarios.

Propuesta de valor y politica de precios

® Ahorro Colectivo: El modelo de CompraPe se sustenta en un principio sencillo: Usar

el poder de la compra mayorista en ahorro directo y sin intermediarios para hogares que

no pueden acceder a precios de escala. Todo el disefio de precios, tanto de los productos

como de membresias, estd orientado a reforzar esa promesa y a traducirla en una
experiencia diferente frente a la alternativa tradicional minorista.

0 Ejemplo ilustrativo (arroz 3 kg): el costo mayorista negociado es de S/ 6,00. El

mismo producto se vende en el supermercado a S/ 9,00. CompraPe lo ofrece a
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S/ 7,50. El cliente ahorra S/ 1,50 (-17 %) y la plataforma retiene S/ 0,50 para
cubrir operacion y margen. Este patron se replica en los SKU de la canasta
basica (aceite, fideos, azucar, conservas). El rango objetivo de descuento se
mantiene entre 15 % y 18 %, margen en el que —segin la encuesta interna— la
probabilidad de adopcion crece exponencialmente y todavia se asegura una
contribucién positiva por unidad.
Ese diferencial no es circunstancial, forma parte de la arquitectura misma del modelo.
El usuario ve con claridad cuanto cuesta su producto en retail consultando con los mercados
tradicionales, cuanto pagara en CompraPe y cuanto ahorra; la transparencia de ese triangulo
precio-ahorro-margen es, por si sola, una ventaja competitiva que los canales tradicionales no
ofrecen.
Arquitectura de membresias: escalera de valor
Para capturar las distintas disposiciones a pagar detectadas en la investigacion se disefld
una escalera de membresias. El plan Free elimina barreras de entrada y genera masa critica; el
plan Premium convierte parte de ese volumen en ingresos recurrentes y afiaden servicios que
profundizan la propuesta de valor.

e Free (sin cuota) — Acceso a todas las campanas colectivas, pago por Yape/Plin y retiro
en punto de barrio en 48 h. Su funcion estratégica es demostrar el ahorro real y habituar
al usuario al modelo.

e Premium (S/ 15/mes) — Pensado para Luis. Esta dirigido a usuarios que valoran el
acceso exclusivo a ofertas en categorias no esenciales (Nagle & Miiller, 2018),
especialmente en categorias como tecnologia y electrodomésticos o servicios de mayor
“inmediatez”. Este plan atiende a consumidores con mayor disposicion de pago,
permitiendo incrementar la rentabilidad del modelo sin afectar la percepcion central de

accesibilidad y ahorro.
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El precio de S/ 15 mensuales es, ademas, un ancla psicolégica deliberada. Se ha fijado
utilizando una estrategia de precios de referencia, posiciondndolo significativamente por
debajo de otras suscripciones de conveniencia o entretenimiento que ya se utilizan en el
mercado peruano.

Por ejemplo, el plan se sitaa:
e (Casi un 50% por debajo de servicios de conveniencia como Rappi Prime (aprox. S/
29.90/mes) o cercano a PedidosYa (aprox. S/16.90/mes)
e Significativamente por debajo de servicios de entretenimiento estdndar como Netflix

(plan basico de S/ 24.90/mes) o Spotify (aprox. S/ 20.90/mes).

Al ser un costo menor a estos referentes establecidos, se reduce la friccion de adopcion y se
posiciona como un "add-on" de bajo costo y alta rentabilidad percibida (Thaler, 2015). El
precio se justifica porque el ahorro obtenido en una sola compra de un producto electronico (al
que este plan da acceso) puede superar el costo total de la membresia anual (S/ 180), validando
su rentabilidad para este segmento.

El mensaje implicito es claro: cuanto mas valor busca el usuario (rapidez, incentivos,
otros productos), mas le conviene subir al siguiente plan, mientras que el plan gratuito -—al no
exigir cuota-— asegura un flujo continuo de nuevos registros indispensable para montar las
campafias de volumen.

Estrategia de marketing mix (4P + 3P)

La estrategia de marketing mix de CompraPe se construye sobre las clasicas 4P del
marketing tradicional (Producto, Precio, Plaza, Promocion) complementadas por tres
elementos adicionales del marketing de servicios (People, Process y Physical Evidence),
fundamentales para entregar y reforzar la propuesta de valor en una plataforma digital basada
en colaboracion comunitaria.

Producto: Puntos de pick-up estratégicos
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El producto ofrecido por CompraPe no se limita solo a bienes de consumo no perecibles,
sino que también incluye la experiencia completa de compra colaborativa digital bajo su
plataforma. Un componente clave del producto es la facilidad logistica mediante puntos
estratégicos de pick-up distribuidos por zonas densamente pobladas de Lima.

Estos puntos estan disefiados para reducir la complejidad logistica y mejorar la
experiencia del usuario, ofreciendo:

e C(Cercania fisica: ubicados en mercados locales y bodegas clave identificadas segin
densidad poblacional y facilidad de acceso.

e Fiabilidad: asegurando productos en condiciones Optimas, fortaleciendo asi la
confianza del usuario hacia el servicio.

Precio

CompraPe implementa una estrategia de precios permanente del tipo Everyday Low
Price (EDLP). Esta politica mantiene precios consistentemente bajos mediante la agregacion
digital de demanda, eliminando la percepcion negativa que generan promociones temporales o
fluctuaciones abruptas de precios.

e Transparencia absoluta: Se muestra claramente al consumidor el precio negociado, el
ahorro logrado frente al retail tradicional y el margen operativo del modelo.

e Estrategia de membresias escalonadas: Plan Free (gratuito) y Premium (S/ 15 mensual),
donde el premium entregaria los beneficios de un plan Free, con acceso a productos
diferentes a los de la canasta basica.

Asi mismo el enfoque denominado estrategia de penetracion, seleccionado con base en
el andlisis del mercado objetivo: consumidores principalmente pertenecientes a sectores
socioecondmicos medios y bajos (C y D), quienes muestran alta sensibilidad al precio y una
marcada preferencia por obtener beneficios tangibles inmediatos en su compra habitual (Kotler

& Keller, 2016).
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La eleccion de esta estrategia radica en la necesidad de conseguir una rapida adopcion
por parte de los usuarios para consolidar rapidamente un volumen significativo de demanda.
Esto, a su vez, permite alcanzar economias de escala desde las primeras etapas operativas,
fortaleciendo la posicion negociadora de CompraPe ante proveedores y asegurando margenes
sostenibles a largo plazo. De esta manera, el modelo logra mantener consistentemente precios
bajos, competitivos frente al canal tradicional.

Plaza (Distribucion): Modelo de expansion por fases

CompraPe operara inicialmente mediante dos puntos propios de distribucion
estratégicamente ubicados en Lima Metropolitana, elegidos segin accesibilidad y
concentracion de poblacion objetivo.

e Primera etapa: Dos puntos propios centralizados en Lima Metropolitana, permitiendo
validar logistica, procesos operativos y capacidad de respuesta.

e Segunda etapa: Tras consolidar estos puntos y medir efectividad, la distribucion podra
expandirse progresivamente a otros distritos mediante nuevos puntos propios basados
en criterios demograficos y logisticos similares.

e Tercera etapa: Tras consolidar Lima, expansion a otras ciudades con caracteristicas
similares (Trujillo, Arequipa, Cusco), replicando el modelo operativo adaptado a
logistica local y alianzas regionales.

Este enfoque progresivo permite validar cada fase antes de avanzar a la siguiente,
minimizando riesgos operativos y maximizando eficiencia.

Promocion: Marketing comunitario y micro-influencers locales

La estrategia promocional de CompraPe se aleja de métodos publicitarios masivos y
costosos, optando por técnicas altamente focalizadas, aprovechando la estructura social y

comunitaria existente en los segmentos socioeconémicos B-, C y D.
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o Marketing comunitario basado en confianza: Se implementardn tacticas directas y
cercanas para comunicar la propuesta en espacios donde la confianza interpersonal es
fundamental. Se prevé la creacion de contenidos testimoniales y tutoriales breves,
distribuidos principalmente a través de grupos comunitarios de Facebook y WhatsApp
de barrios especificos, mostrando ejemplos reales y tangibles de ahorro obtenido
mediante la plataforma. La idea central es convertir a los primeros usuarios satisfechos
en embajadores locales del servicio.

e Micro-influencers locales: Para potenciar alin més la visibilidad y la adopcion local,
se identificardn lideres comunitarios con alta credibilidad social en su entorno
inmediato. Se tratard de personas comunes, conocidas localmente cuya capacidad de
influencia es alta en su comunidad directa (200-1000 seguidores locales). Se les
proporcionara acceso anticipado a campafias especiales y descuentos exclusivos para
generar preferencias auténticas y natural (boca a boca).

People (Personas)

La estrategia del componente humano en CompraPe estara directamente alineada con
las necesidades especificas de los dos perfiles identificados previamente: Martha (lider del
ahorro) y Luis (buscador de conveniencia). El fin es responder rdpidamente a las inquietudes
mas frecuentes de Martha, como el ahorro tangible obtenido, tiempos de entrega claros y
formas de pago via Yape o Plin, siempre utilizando un lenguaje sencillo y empatico, generando
confianza inmediata.

En paralelo, se brindard una atencién agil y precisa a Luis, resolviendo eficazmente
consultas técnicas sobre la membresia premium, beneficios de conveniencia (tiempos y

condiciones del delivery), y asistencia en temas digitales o logisticos especificos.
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Process (Procesos)

Los procesos internos son esenciales para asegurar eficiencia operativa, transparencia

y satisfaccion del cliente.

marca.

Plataforma digital intuitiva: Disefio de un proceso simple desde el registro inicial
hasta la finalizacion de compra. Se minimizan los pasos y clics necesarios para que
cualquier usuario pueda participar sin barreras técnicas.

Automatizacion y transparencia: Comunicacion automatica de las metas colectivas
en tiempo real mediante notificaciones, generando confianza en el proceso y motivando
la rapida participacion. El usuario siempre tiene visibilidad clara del estado de su
pedido, volumen alcanzado y ahorro logrado mediante el historial de compras.
Logistica propia controlada: Operacion logistica gestionada enteramente por
CompraPe, desde el abastecimiento hasta la entrega en puntos de distribucion propios,
permitiendo control absoluto sobre la calidad, tiempos de entrega y costos asociados.
Physical Evidence (Evidencia Fisica)

La evidencia fisica tangible es vital para generar confianza y refuerzo visual de la

Puntos de distribucion propios claramente identificados: Branding consistente,
sefialética clara, orden y limpieza que reflejan una imagen profesional y generan
confianza inmediata en los usuarios.

Packaging y presentacion de productos: Entrega de productos en empaques 6ptimos,
consistentes, y en condiciones de almacenaje correctas, que refuerzan la percepcion de
calidad y seriedad del servicio.

Comunicacién visual permanente: Carteles visibles en los puntos fisicos, explicando
claramente como funciona el modelo, qué ahorro genera y cuéles son los beneficios

concretos para el consumidor.
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6.2.2. Plan de operaciones

Instalaciones

Para nuestro proyecto consideramos operar en un ambiente de maximo 77 m2 en el

distrito de San Juan de Miraflores, dado que:

Elevada concentracion del segmento econdmico objetivo: SIM presenta una de las
mayores densidades de los NSE C y D en Lima, aproximadamente 85% de los hogares
del distrito (APEIM, 2023). Esta concentracion permite focalizar de forma eficiente
esfuerzos en marketing y adquisiciones durante la puesta del piloto.

Optimizacion de la logistica del piloto y cobertura inicial: La ubicacion geografica de
SJM ofrece una ventaja operativa para la fase de lanzamiento por su posicion central
en Lima Sur, facilita el establecimiento de un Aub logistico eficiente, capaz de cubrir
los distritos adyacentes como Santiago de Surco, Villa Maria del Triunfo, Villa el
Salvador y Chorrillos.

Evidencia Empirica de mayor receptividad: Seglin las encuestas realizadas, la mayor
predisposicion de los encuestados se concentra en Lima sur, con un 26% del total de

respuestas, indicando un interés significativamente superior a otras zonas.

Por la convergencia de estos 3 puntos, se iniciaria en SJM con un piloto que contara con cinco

principales zonas: Gondolas, Oficina, Kitchenette, Servicios Higiénicos, Atencion y Recojo

Clientes. La division se detalla a continuacion, considerando las dimensiones de los espacios

requeridos.



Figura 18. Vista de fachada de instalaciones

Figura 19. Vista de distribucion de instalaciones
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Figura 20. Vista de planta de instalaciones
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Procesos
En los dos principales locales piloto, se llevara a cabo el siguiente proceso operativo

para Compra Pe.

Figura 21. Procesos operacionales de CompraPe
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Costos operacionales

Consideramos los costos del dia a dia para operar el negocio con dos locales piloto.

Tabla 4.

Costos de operaciones de CompraPe por mes

Descripcion Cantidad Locales Total (S/)
Directorio 6 2 6,000
Servmos (luz, agua, 5 ) 500
internet)

Administrador 2 2 2,500
Alquiler 2 2 6,000
Asistente 2 2 3,000
Operarios logisticos 2 2 6,000
Choferes 2 2 2,800
Jefe de logistica 2 2 3,500
Asist. Reparto 2 2 1,500
TOTAL 31,300

Regulaciones y licencias

En nuestro modelo de negocio basado en dark stores y entregas, debe cumplir con
diversas regulaciones comerciales, sanitarias y laborales en el mercado peruano. En primer
lugar, cada dark store debe contar con licencia de funcionamiento municipal, segin el giro
comercial. En nuestro caso iniciaremos con alimentos no perecibles (almacén, tienda de
abarrotes, etc.), ademds de cumplir con requisitos de zonificacion urbana y normas de
seguridad (extintores, seialética, salidas de emergencia).

Desde el punto de vista sanitario, al manejar productos alimenticios, debemos cumplir
con las normativas de inocuidad alimentaria establecidas por DIGESA y SANIPES, incluyendo
condiciones de almacenamiento, limpieza, control de temperatura y trazabilidad.

Canales de distribucion

Nuestro modelo de negocio se basa en un canal de distribucion directo y digital, donde
nuestra aplicacion movil y web actiian como el punto principal de interaccion con el cliente.

Este canal permite una experiencia de compra inmediata y personalizada, gestionando pedidos
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que se surten desde dark stores estratégicamente ubicadas en zonas urbanas con alta densidad
poblacional. La eficiencia del canal digital es clave para cumplir con la promesa de entrega en
menos de 24 horas.

A nivel fisico, las dark stores cumplen una doble funcion: centro de almacenamiento y
punto de recojo. Nuestra tienda piloto estd disefiada para abastecer zonas geograficas limitadas
(radio de 2.5 km), optimizando tiempos de despacho y costos logisticos. La seleccion de su
ubicacion responde a un andlisis de demanda, trafico y perfil de consumo local, siendo un
componente fundamental del canal de distribucion fisico del modelo.

Este canal es flexible, escalable y de bajo costo fijo, aunque exige una gestion eficiente
para asegurar la disponibilidad en tiempo real. Ademas, el canal de servicio al cliente dentro
de la app y en redes sociales complementa la experiencia, cerrando el ciclo de distribucion y
retroalimentacion.

6.2.3. Simulaciones empleadas para validar las hipdétesis

Simulaciones empleadas para validar la Deseabilidad

Como parte del proceso de validacion de la deseabilidad del modelo de negocio de
CompraPe, se disefiaron y aplicaron tres hipotesis fundamentales relacionadas con la intencion
de uso y la percepcion del ahorro colectivo. Estas hipotesis se formularon a partir de los
resultados de una encuesta aplicada a una muestra de 400 personas pertenecientes a los niveles
socioeconomicos C, D y E de Lima Metropolitana.

Para evaluar la solidez estadistica de los hallazgos, se complementard el analisis
mediante simulaciones Monte Carlo con 10,000 iteraciones, lo que permitird observar la
distribucion estadistica en escenarios repetidos y reducir la incertidumbre derivada de una
muestra de 400 individuos.

e Hipotesis 01: “Al menos 80 % de las familias de Lima Metropolitana pertenecientes a

los niveles socio-econdmicos C y D estaria dispuesta a cambiar su modo habitual de
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compra si obtiene un ahorro igual o superior al 15 % en su canasta quincenal de

productos secos”.

Tabla 5.

Simulacion de hipotesis 01

Datos generales de prueba

Tamafio de la muestra (n) 400
Exitos en la encuesta 350
Proporcion a contrastar (p0) 0.80
Nivel de significancia (o) 0.05
Formulas para prueba z unilateral
Proporcion observada 0.785
Error estandar usando 0.02
Estadistico-z -0.75
Valor critico z (cola superior) 1.64485
p-valor 0.7734
Decision automatica No rechazar Ho
Limite inferior del IC 95% unilateral 0.7512
Tabla 6.
Iteraciones de hipotesis 01
Iteracion Exitos P simulada Z simulado Rechaza Ho
00001 322 0.805 0.250 0
00002 332 0.830 1.500 0
00003 337 0.843 2.125 1
00004 304 0.760 -2.00 0
00005 326 0.815 0.750 0
09996 323 0.808 0.375 0
09997 313 0.783 -0.875 0
09998 320 0.800 0.000 0
09999 324 0.810 0.500 0
10000 330 0.825 1.250 0
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Figura 22. Distribucion estadistica de hipotesis 01

forma de compra.

Estadistico Z: -0.75

Monte Carlo (10,000 iteraciones):

Resultado de la encuesta: 314 de 400 (80 %) afirmaron que si cambiarian su

® Solo el 4.39 % de las iteraciones super6 el valor critico Z > 1.645.

® E195.61% cayo en la zona de aceptacion (Z < 1.645)

Aunque el resultado de la prueba clasica no permite rechazar la hipdtesis nula,

el andlisis por simulacion Monte Carlo muestra que el comportamiento general

de los datos se alinea con la hipotesis planteada. El 95 % de las simulaciones

ratifica que la proporcion real de familias dispuestas a cambiar su habito de

compra ante un ahorro del 15 % es igual o superior al 80 %. Esto respalda de
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forma soélida la deseabilidad del modelo de negocio de CompraPe y la validez
de su propuesta de valor.
e Hipotesis 02: “Al menos 75 % de las familias de Lima Metropolitana pertenecientes a
los niveles socio-econdmicos C y D identificara el ahorro colectivo como uno de los
dos principales motivos para utilizar la plataforma.”.

Tabla 7.

Simulacion de hipotesis 02

Datos generales de prueba

Tamafo de la muestra (n) 400
Exitos en la encuesta 303
Proporcion a contrastar (p0) 0.75
Nivel de significancia (o) 0.05
Formulas para prueba z unilateral

Proporcion observada 0.75750
Error estandar usando 0.02165
Estadistico-z 0.34641
Valor critico z (cola superior) 1.64485
p-valor 0.36452
Decision automatica No rechazar Ho
Limite inferior del IC 95% unilateral 0.72225

Tabla 8.

Iteraciones de hipotesis 02

Iteracion Exitos P simulada Z simulado Rechaza Ho
00001 295 0.7375 -0.57735 0
00002 316 0.7900 1.84752 1
00003 317 0.7925 1.96299 1
00004 293 0.7325 -0.80829 0
00005 319 0.7975 2.19393 1
09996 293 0.7325 -0.80829 0
09997 296 0.7400 -0.46188 0
09998 296 0.7400 -0.46188 0
09999 285 0.7125 -1.73205 0
10000 295 0.7375 -0.57735 0
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Figura 23. Distribucion estadistica de hipotesis 02

Resultado de la encuesta: 303 de 400 usuarios (75.75 %).
Estadistico Z: 0.346
Monte Carlo (10,000 iteraciones):

® Solo el 4.36 % de las iteraciones super6 el valor critico Z > 1.645.

® E195.64% cay06 en la zona de aceptacion (Z < 1.645)
Aunque el valor Z observado no supera el umbral para rechazar Ho, la evidencia
empirica a través de la simulacion Monte Carlo valida la hipotesis con
confianza. El ahorro colectivo es percibido como un motivador principal en la
decision de uso, aunque puede coexistir con otros factores como la

conveniencia, la facilidad de pago o el acceso local.
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e Hipotesis 06: “Al menos 75 % de los usuarios aceptarian pagar una comision
equivalente al 5% del ahorro obtenido (S/3.00) en el modelo freemium.”.

Tabla 9.

Simulacion de hipotesis 06

Datos generales de prueba

Tamafio de la muestra (n) 400
Exitos en la encuesta 285
Proporcion a contrastar (p0) 0.75
Nivel de significancia (o) 0.05
Formulas para prueba z unilateral
Proporcién observada 0.7125
Error estandar usando 0.02165
Estadistico-z -1.73205
Valor critico z (cola superior) 1.64485
p-valor 0.95837
Decision automatica No rechazar Ho
Limite inferior del IC 95% unilateral 0.67528

Tabla 10.

Iteraciones de hipotesis 06

Iteracion Exitos P simulada Z simulado Rechaza Ho
00001 299 0.7475 -0.11547 0
00002 302 0.7550 0.23094 0
00003 304 0.7600 0.46188 0
00004 304 0.7600 0.46188 0
00005 289 0.7225 -1.27017 0
09996 304 0.7600 0.46188 0
09997 313 0.7825 1.50111 0
09998 308 0.7700 0.92376 0
09999 290 0.7250 -1.15470 0
10000 302 0.7550 0.23094 0
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Figura 24. Distribucion estadistica de hipotesis 03
0 Resultado de la encuesta: 285 de 400 usuarios (71.25 %).
0 Estadistico Z: -1.73
0 Monte Carlo (10,000 iteraciones):
® Solo el 4.38 % de las iteraciones super6 el valor critico Z > 1.645.
® E195.62% cay6 en la zona de aceptacion (Z < 1.645)
0 La Hipotesis 06 no fue validada. El resultado (71.25%) no alcanzé la meta del

75%, y la simulacion Monte Carlo confirm6 que el resultado es estadisticamente

inferior al objetivo. El 71% de los encuestados indicd que estaria dispuesto a

pagar dicha comision, lo cual valida un supuesto clave: una mayoria robusta

(mas de dos tercios) acepta el modelo de ingresos incluso en su tope maximo.

Mas importante aln, el 29% de rechazo a esta comision del 5% justifica
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estratégicamente la implementaciéon de una comision gradual, tal como se
proyecta en el modelo financiero (ver Tabla 20), que inicia en 2% y escala
anualmente.
Este modelo de pricing es Optimo porque se basa en una estrategia de pago por
resultado (Pay-for-Performance), donde el usuario solo paga si la plataforma le
genera un ahorro primero. Esto alinea el ingreso del negocio con el motivador
principal del usuario (el 76% busca "Ahorro" ) y elimina el riesgo de adopcion
(Kumar, 2013), lo cual es fundamental para el perfil "Martha", que es altamente
sensible al precio..
Simulaciones empleadas para validar la Factibilidad
Como parte del proceso de validacion de la factibilidad del modelo de negocio de
CompraPe, se formularon hipotesis relacionadas con la capacidad operativa, la disposicion
logistica y los recursos necesarios para ejecutar la propuesta en condiciones reales. Estas
hipotesis se basan en escenarios de operacion inicial proyectados a mediano plazo. Para
sustentar estadisticamente estos supuestos, se aplicara una simulacién Monte Carlo con 10,000
iteraciones, lo cual permitird observar el comportamiento de variables clave bajo diferentes
condiciones de incertidumbre y wvalidar la viabilidad operativa del modelo, incluso
considerando posibles limitaciones de infraestructura y recursos.

e Hipotesis: “Con un tnico punto de recojo de 60 m? en San Juan de Miraflores,
abastecido con dos semanas de stock inicial y atendiendo a 1 500 hogares acumulados,
de los niveles socioeconomicos C y D, durante el primer afo, la operacion alcanzara el
punto de equilibrio (flujo de caja acumulado > 0) antes de finalizar ese mismo primer

2

ano.



93

Tabla 11.

Supuestos y valores adoptados de hipotesis de factibilidad

Supuesto operativo Valor adoptado
SIM + colindante (VMT,

Distrito de operacion

Poblacion 2024 SIM
Hogares = poblacion / 4

% NSE Cy D en SIM
Hogares objetivo
Adopcidn inicial (anual)
Adopcion inicial (semana 01)
Crecimiento semanal usuarios
Frecuencia

Ticket colaborativo
Usuarios totales activos
Precio colaborativo (% Pt)
Costo mayorista (% Pc)
Capex inicial

Meta colaborativa
Capacidad local

Stock inicial

Lead time reposicion
Alquiler comercial
Personal + servicios

Costo fijo semanal

Costo variable (compra)
Desv. Ticket

Desv. actividad

VES, Chorrillos)
433,709 habitantes
108,427 hogares
85% (C 50%, D 35%)
5,421 hogares
1,355 hogares
26 hogares
1.01344
1 semanal por hogar
S/160
50%

85%

90%
S/160,000
24
77.00 m2
2 semanas de demanda
3 dias
S/3,000
S/24,000
S/6.750
80%

25%

25%

El tamafio promedio de los hogares en San Juan de Miraflores, segtn los datos oficiales
del tltimo Censo Nacional 2017 realizado por el Instituto Nacional de Estadistica e Informéatica
(INEI), es de aproximadamente 4,0 miembros por hogar (INEI, 2018). Esta cifra permite
realizar una conversion precisa desde poblacion total hacia la cantidad estimada de hogares
existentes en el distrito, asegurando un calculo fundamentado para la segmentacion inicial de
CompraPe.

De acuerdo al informe de Niveles Socioeconomicos 2023-2024 de la Asociacion
Peruana de Empresas de Investigacion de Mercados (APEIM), el distrito de San Juan de

Miraflores presenta una concentracion de aproximadamente 85 % en los niveles
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socioecondmicos C (50 %) y D (35 %) (APEIM, 2023). De esta manera, la plataforma se alinea
directamente con las necesidades especificas de estos segmentos al ofrecer ahorros sustanciales
mediante compras colectivas.

La seleccion del 5 % de hogares como objetivo inicial responde a la recomendacion
establecida en la literatura sobre adopcion de innovaciones, que sefiala que captar alrededor del
3 % del mercado constituye una masa critica suficiente para impulsar la adopcion organica de
nuevos productos o servicios (Turner, 2024). Al fijar la meta ligeramente por encima de este
umbral, se busca asegurar una base robusta que permita evaluar de forma clara y precisa la
viabilidad y escalabilidad del modelo planteado en esta investigacion.

La tasa de adopcion anual estimada del 25 % para CompraPe se sustenta en datos
empiricos observados en plataformas digitales con caracteristicas similares en el Peru,
especificamente relacionadas con billeteras digitales y plataformas de comercio electronico
orientadas a segmentos populares:

e Segln un reporte detallado de BBV A Research (2022), la billetera digital Yape logrd
incorporar aproximadamente 1,6 millones de usuarios pertenecientes a segmentos C
y D en Lima Metropolitana durante los anos 2020-2021. Esta cifra equivale a una tasa
anual promedio de crecimiento cercana al 26%, demostrando una rapida adopcion y
confianza en soluciones digitales por parte de usuarios en contextos similares al que
CompraPe busca atender.

e CompraPe comparte condiciones fundamentales con Yape, especificamente el uso de
teléfonos inteligentes, la penetracion digital en hogares y un beneficio econdomico
claramente percibido por el usuario final (ahorro monetario y conveniencia). Por esta
razon, la eleccion del 25% anual como tasa inicial de adopcion resulta fundamentada,

plausible y alineada con experiencias previas documentadas en el mercado peruano.
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Tabla 12.

Tamario, segmento, tasa y hogares para estimacion de factibilidad operativa

Paso Fuente oficial Dato explicito citado Cilculo aplicado a San
Juan de Miraflores
(SIM)

1. Conversion de INEIL. Censos Nacionales «En Lima Sur el tamafio medio 433 709 hab. + 4

poblacién a 2017: Resultados del hogar es 4,0 personas» pers./hogar = 108 427

hogares Departamentales — Lima hogares

2. Filtro por NSE APEIM. Niveles «En SJM el 70 % de los hogares

C+D Socioeconomicos  2023- pertenece al NSE C y 15 % al

2024 NSE D»

3. Hogares- 108 427 x 0,05 = 5421

objetivo (piloto 5 hogares meta

‘%))

4. Tasa de Seglin un reporte digital Yape logrd incorporar Escogemos 25 % COmMo
adopcion inicial detallado de BBVA aproximadamente 1,6 millones ritmo prudente de
25 %) Research (2022), de usuarios pertenecientes a adopcion  anual:

segmentos C y D (26%) 5421 X 0,25 = 1355

hogares el primer afio

Como parte del andlisis de factibilidad econdomica del modelo de negocio, se procediod
a realizar proyecciones semanales considerando los supuestos definidos en el plan operativo y
financiero. Estas proyecciones permiten estimar el comportamiento de ingresos, costos,
utilidad y flujo neto en diferentes escenarios, con el objetivo de identificar el punto de
equilibrio, el comportamiento acumulado del flujo de caja y la viabilidad econémica del
proyecto a mediano plazo.

Las proyecciones semanales evidencian un crecimiento sostenido en el numero de
hogares activos, lo que impulsa directamente el aumento en las compras semanales, ingresos y
utilidades. Durante las primeras semanas, el flujo neto es negativo debido a los costos iniciales
y la baja escala operativa, lo que genera un flujo acumulado en pérdida. Sin embargo, a partir
de la semana 47, se alcanza el punto de equilibrio, y el flujo neto comienza a ser positivo.
Desde entonces, el modelo muestra una recuperacion acelerada, alcanzando un flujo acumulado

superior a S/1.4 millones en la semana 103.
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Este comportamiento sugiere que el modelo es factible economicamente si se sostiene
una tasa constante de incorporacion de nuevos hogares, permitiendo alcanzar escala operativa
y estabilidad financiera en un horizonte de mediano plazo (alrededor de 1 afio). El crecimiento
continuo de la utilidad bruta y el flujo neto consolidan la viabilidad del proyecto, respaldando

su potencial como una solucion sostenible y escalable.



Tabla 13.

Proyecciones semanales
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Semana Hogares nuevos Hogares Hogares Compras Tickets Ingreso Utilidad  Flujo Break Point
acumulados activos semanales semanal (S/) bruta acumulado
1 26 26 12 12 185 2,220 444 -166,306 No
2 26 52 24 24 149 3,576 715 -172,341 No
3 26 78 40 40 154 6,160 1,232 -177,859 No
4 26 104 35 35 166 5,810 1,612 -183,447 No
5 26 130 68 68 193 13,124 2,625 -187,572 No
47 26 1,222 852 852 124 105,648 21,130 -9,573 No
48 26 1,248 966 966 177 170,982 34,196 17,874 Si
49 26 1,274 617 617 150 92,550 18,510 29,634 Si
102 26 2,652 1,507 1,507 199 299,893 59,979 1,413,563 Si
103 26 2,678 979 979 217 212,443 42,489 1,449,302 Si
104 26 2,704 1,017 1,017 148 150,516 30,103 1,472,655 Si




Tabla 14.

Simulaciones para identificar en qué semana se llega al punto de equilibrio

Iteraciones Semana
0001 51
0002 49
0003 50
0004 46
0005 49
0006 47
0007 46
0008 46
0009 49
0010 50
9991 46
9992 47
9993 49
9994 50
9995 50
9996 47
9997 45
9998 49
9999 48
10000 47

Tabla 15.

Frecuencia de simulaciones identificadas

Semana Frecuencia
40 0
41 2
42 18
43 76
44 246
45 577
46 1018
47 1549
48 1820
49 1724
50 1405
55 22
56 7
57 2
58 0
59 0
60 0
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Figura 25. Distribucion de frecuencia de semanas que se llega al punto de equilibrio

Previo al analisis de los resultados de la simulacidon, se realizd una estadistica
descriptiva sobre las semanas proyectadas para alcanzar el punto de equilibrio. Este analisis
permite identificar la tendencia central, la dispersion y la variabilidad de los datos generados a
partir de las 10,000 iteraciones, aportando mayor solidez al proceso de validacion de la
factibilidad econdémica del modelo.

Tabla 16.

Estadistica descriptiva

Semana
Media 48.36
Error estandar 0.0217
Mediana 48
Desviacion estandar 2.1709
Varianza muestral 47129
Curtosis 0.009
Rango 16
Minimo 41
Maximo 57

Nivel de confianza 95% 0.0425
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Los resultados obtenidos a partir de la simulacion Monte Carlo con 10,000 iteraciones
muestran que el modelo de negocio de CompraPe es factible economicamente, ya que alcanza
el punto de equilibrio en un plazo relativamente corto (promedio de 48 semanas) con baja
variabilidad entre escenarios. La consistencia en los datos estadisticos y el bajo margen de error
sugieren que, de mantenerse los supuestos operativos, el modelo puede sostenerse y escalar
con viabilidad financiera, lo que valida su implementacién a mediano plazo.

6.3. Validacion de la viabilidad de la solucion

En esta seccion se presenta la validacion de la viabilidad econdmica y financiera del
modelo de negocio propuesto para CompraPe. Para ello, se ha proyectado el presupuesto de
inversion inicial y se ha realizado un andlisis financiero basado en supuestos realistas, que
permiten estimar la rentabilidad y sostenibilidad de la propuesta. Esta evaluacion busca
determinar si el modelo es capaz de generar beneficios a mediano plazo, considerando los
recursos necesarios y el contexto del mercado objetivo.

6.3.1. Presupuesto de inversion

Para la validacién de la viabilidad econémica de CompraPe, se ha proyectado un
presupuesto de inversion inicial que contempla tanto el capital de trabajo como los costos fijos
mensuales y los gastos de capital (Capex). La inversion inicial asciende a S/ 378,000 e incluye
partidas como remodelaciéon de locales, adquisicion de vehiculos de transporte, equipos
tecnologicos y desarrollo de la plataforma digital. Adicionalmente, se consideran costos
mensuales fijos por S/ 64,000, siendo los sueldos de personal y el alquiler de locales los rubros
mas representativos.

El capital de trabajo requerido para la operacidon mensual se ha estimado en S/ 20,000.
Sobre esta base y considerando un crecimiento anual del 10 % en la cantidad de usuarios, se
ha proyectado un ingreso generado por dos tipos de clientes: freemium (90 %) y premium (10

%). Estos ultimos pagan una suscripcion de S/ 15 mensuales, con un ticket promedio mensual
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de S/ 320. Ademas, se contempla una comision del 5 % sobre el ahorro generado por las
compras colectivas.

Con estos supuestos, se ha elaborado una proyeccion de ingresos y egresos que permite
calcular el punto de equilibrio en el mediano plazo, determinando asi la factibilidad financiera

del modelo de negocio propuesto.

Tabla 17.

Proyeccion de usuarios de CompraPe

Inicial Ao 01 Afo 02 Afo 03 Afo 04 Afo 05
Usuarios - 2,540 2,921 3,359 3,863 4,442
Tabla 18.
Proyeccion de gastos de CompraPe
Costos fijos por mes
Alquiler de locales 11,100 soles
Sueldos de personal 40,000 soles
Soporte Tl externo 3,700 soles
Marketing recurrente 3,700 soles
Licencia y seguros 1,000 soles
Contabilidad recurrente externa 1,850 soles
Asesoria legal recurrente 1,850 soles
Otros costos fijos 1,850 soles
65,050 soles
Capex
Remodelacién de locales 90,000 soles
Vehiculos de transporte 108,000 soles
Equipos tecnoldgicos 30,000 soles
Alquiler durante remodelacion 18,000 soles
Desarrollo de plataforma 25,000 soles
Marketing inicial 20,000 soles
Consultorias 20,000 soles
Reserva para imprevistos 15,000 soles
326,000 soles
Datos
A depreciar 228,000 soles
T. depreciacion 5 afos
CTN por mes 20,000 soles

Impuesto a la renta 29.50 %
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6.3.2. Analisis financiero

Para validar la viabilidad financiera del modelo de negocio de CompraPe, se ha
elaborado un andlisis detallado del flujo de caja libre, la estructura de capital, el costo promedio
ponderado de capital (WACC), la utilidad neta proyectada y la rentabilidad para los accionistas.

El modelo considera una estructura de financiamiento compuesta por un 100 % de
deuda y 0 % de patrimonio. Con esta composicion, y considerando un costo promedio del
endeudamiento ajustado por riesgo pais del 30.48 %, el WACC calculado asciende a 21.49 %.
En este escenario, el costo del capital propio (Ke), estimado para fines de comparacion, es de
4.73 %. Se destaca que, la deuda no es un pasivo directo de la empresa con alguna financiera,
sino la suma de préstamos personales de todos los socios con una TEA del 29%; se decide
calcular el WACC de esta manera, pues nos coloca en un escenario mas adverso para la
evaluacion de la viabilidad de la empresa.

A lo largo de los cinco afios de proyeccion, el flujo de caja libre muestra un crecimiento
sostenido, alcanzando S/ 3,312,064.15 en el ultimo afio. El Valor Actual Neto (VAN) del
proyecto es positivo, con un valor de S/ 2,399,737.43, y la Tasa Interna de Retorno (TIR)
alcanza el 85%, superando ampliamente el WACC, lo que indica una alta rentabilidad.

Asimismo, el andlisis del flujo de caja del accionista reflejaun VAN de S/ 4,941,304.00,
lo cual confirma que el proyecto no solo es rentable en términos operativos, sino también
atractivo para potenciales inversionistas. Finalmente, la utilidad neta evidencia una tendencia
creciente, partiendo de una utilidad negativa de S/ -302,834.27 en el primer afo, debido a la
inversion inicial, y alcanzando los S/ 2,917,955.56 en el quinto afio.

Estos resultados financieros reflejan la factibilidad del modelo de CompraPe en el
mediano y largo plazo, asegurando sostenibilidad, rentabilidad y potencial de escalabilidad en

mercados de bajos ingresos.



Tabla 19.

Costo de capital ponderado (WACC) de CompraPe

Estructura de capital
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Deuda (D) 100%

Patrimonio (E) 0%

D/E e

Beta desapalancado 0.6833

Beta reapalancadko e

Costo del patrimonio (Ke) y costo de la deuda (Kd)

Ke 4.73%

Kd 30.48%

Weighted average cost of capital

WACC 21.49%

Tabla 20.
Flujo de caja libre de CompraPe
Inicial Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5

Q. Total - 2,539.80 2,920.77 3,358.89 3,862.72 4,442.13
Q. Freemium - 2,539.80 2,847.75 3,253.92 3,711.83 4,225.23
Q. Premium - - 73.02 104.97 150.89 216.90
Ticket mensual Freemium - 180 204 231 262 297
Ticket Mensual Premium - 360 408 462 524 593
Suscripcion Premium - - 15 17 18 20
Comision sobre el ahorro - 2% 3% 4% 5% 5%
C. Venta - 90% 80% 75% 75% 70%
CTN - 20,000.00 20,000.00 20,000.00 20,000.00 20,000.00
E/R Proyectado Inicial Afo 1 Afio 2 Afo 3 Afo 4 Ao 5
Ventas - 5,495,159.04 7,364,206.16 9,667,924.70 12,711,841.68 16,727,303.83
Costo de ventas (-) - 4,937,371.20 5,861,312.44 7,203,341.35 9,456,696.59 11,608,246.87
Utilidad bruta - 560,787.84 1,502,893.71 2,464,583.35 3,255,145.08 5,119,056.95
Costos fijos (-) - 780,600.00 780,600.00 780,600.00 780,600.00 780,600.00
EBITDA - (219,812.16) 772,293.71 1,683,983.35 2,474,545.08 4,338,456.95
Depreciacion - 45,600.00 45,600.00 45,600.00 45,600.00 45,600.00
EBIT - (265,412.16) 676,693.71 1,638,383.35 2,428,945.08 4,292,856.95
E/R Proyectado Inicial Afo 1 Afio 2 Afo 3 Afo 4 Ao 5
NOPAT = EBIT* (1-t) - (187,115.57) 477,069.07 1,155,060.26 1,712,406.28 3,026,464.15
Depreciacion (+) - 45,600.00 45,600.00 45,600.00 45,600.00 45,600.00
(+/-) var. CTN (240,000) - - - - -
Capex (-) (326,000)
Valor residual (+)
FC Libre (566,000) (141,515.57) 522,669.07 1,200,660.26 1,758,006.28 3,312,064.15
Resultados
WACC 21.49%
VA 2,965,737.43
VAN 2,399,737.43
TIR 85.24%




Tabla 21.

Flujo de caja libre de financiamiento de CompraPe
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Flujo de caja Inicial Ao 1 Ao 2 Afio 3 Afio 4 Afo 5
financiamiento
Saldo de deuda 566,000 560,219.46 552,762.57 543,143.17 530,734.15 514,726.52
Amortizacién - 5,780.54 7,456.89 9,619.39 12,409.02 16,007.63
Interés 164,140.00 162,463.64 160,301.14 157,511.52 153,912.90
Beneficio tributario (+) -
Cuota - 169,920.54 169,920.54 169,920.54 169,920.54 169,920.54
FC Financiamiento 566,000 (121,499.24) (121,993.76) (122,631.70) (123,454.64) (124,516.23)
FC Accionista - (263,014.81) 400,6 1,078,025.56 1,634,551.64 3,187,547.92
75.30
Resultados
Ks 4.73%
VA 4,941,304.00
VAN 4,941,304.00
Tabla 22.
Utilidad neta de CompraPe
Estado de resultados Inicial Afio 1 Aiio 2 Aiio 3 Aio 4 Ao 5
Venta 5,498,159.04 7,364,206.16 9,667,924.70 12,711,841.68 16,727,303.83
Costo de ventas 4,937,371.20 5,861,312.44 7,203,341.35 9,456,696.59 11,608,246.87
Utilidad bruta 560,787.84 1,502,893.71 2,464,583.35 3,255,145.08 5,119,056.95
Gastos de operacién 780,600.00 780,600.00 780,600.00 780,600.00 780,600.00
Depreciacion 45,600.00 45,600.00 45,600.00 45,600.00 45,600.00
Utilidad operativa (265,412.16) 676,693.71 1,638,383.35 2,428,945.08 4,292,856.95
Gastos financieros 164,140.00 162,463.64 160,301.14 157,511.52 153,912.90
Resultados antes de (429,552.16) 514,230.07 1,478,082.21 2,271,433.56 4,138,944.05
impuestos
Impuesto a la renta (126,717.89) 151,697.87 436,034.25 670,072.90 1,220,988.49
Utilidad neta (302,834.27) 362,532.20 1,042,047.96 1,601,360.66 2,917,955.56
Flujo de ingreso por Inicial Afo 1 Aiio 2 Afo 3 Afo 4 Ao 5

egresos

Ingresos
Egresos
Utilidad neta

5,498,159.04
5,800,993.31
(302,834.27)

7,364,206.16
7,001,673.96

362,532.20

9,667,924.70
8,625,876.74
1,042,047.96

12,711,841.68
11,110,481.01
1,601,360.66

16,727,303.83
13,809,348.27

2,917,955.56

6.3.3. Simulaciones empleadas para validar las hipodtesis

Para validar las hipotesis relacionadas con la viabilidad financiera del modelo de

negocio de CompraPe, se emplearon simulaciones mediante el anélisis de escenarios y el

método de Montecarlo. La hipotesis planteada sefiala que, al simular 10,000 escenarios, es
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posible comprobar que el proyecto tiene una alta probabilidad (80 %) de generar valor al
término del quinto afio.

La construccion de los escenarios se basa en un enfoque conservador, sustentado en
informacion reunida sobre el comportamiento de usuarios potenciales y sus patrones de
consumo. En total, se plantearon cinco escenarios que combinan variaciones en el crecimiento
anual de usuarios y en el porcentaje del gasto mensual familiar destinado a compras en la
plataforma:

e Muy pesimista: sin crecimiento en la base de usuarios y con un ticket de venta que
representa el 15 % del gasto mensual en productos no perecibles.

e Pesimista: crecimiento anual del 5 % en usuarios, con un ticket equivalente al 20 % del
gasto mensual.

e Esperado: crecimiento del 15 % y un ticket que representa el 30 % del gasto mensual.

e Optimista: crecimiento del 20 %, con un ticket del 37 % del gasto mensual.

e Muy optimista: crecimiento del 25 %, con un ticket del 42 % del gasto mensual.

Las proyecciones financieras se realizaron para cada uno de estos escenarios,
manteniendo constantes las demds variables. Se calcularon los flujos de caja netos, el Valor
Actual Neto (VAN) y la Tasa Interna de Retorno (TIR) para un horizonte de cinco afios. A
partir de estos datos, se elabord una tabla de sensibilidad con el VAN de cada escenario,
identificando un VAN promedio de S/ 2,335,599.00 y una desviacion estandar de S/
2,445,731.23.

Con base en estos resultados, se aplico una féormula de aleatorizacion para simular el
VAN bajo una distribucion normal, considerando el promedio y la desviacion estdndar
obtenidos. Esta simulacion se ejecutd con 10,000 iteraciones adicionales usando el método

Montecarlo.
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Como resultado, se obtuvo un VAN promedio simulado de S/ 2,297,628.92, con un

valor maximo de S/ 12,022,215.53 y un minimo de S/ -6,286,477.81. Ademas, se determind

que solo en el 17.85 % de los casos el proyecto presentaria un VAN negativo, lo que permite

concluir que existe una probabilidad significativa de generacion de valor en la mayoria de los

escenarios simulados, respaldando la viabilidad del modelo de negocio.

Tabla 23.

Proyeccion de flujos de efectivo segun escenarios

Afio 00 Afio 01 Afio 02 Afio 03 Afio 04 Afio 05

Escenario muy pesimista
Flujo de caja neto -566,000 -339,193.29 -72,172.65 125,580.17 225,205.40  745,312.39
Promedio pqnderado del 21.49%
costo de capital
Valor actual neto (VAN) -439,060.95
Tasa interna de retorno (TIR) 2.86%
Escenario pesimista
Flujo de caja neto -566,000 -273,300.72 110,886.56 432,860.66 633,515.61  1,383,682.74
Promedio pqnderado del 21.49%
costo de capital
Valor actual neto (VAN) 339,220.73
Tasa interna de retorno (TIR) 33.46%
Escenario esperado

-566,000.00 -141,515.57 522,669.07  1,200,660.26  1,758,006.28 3,312,064.15
Flujo de caja neto
Promedio pqnderado del 21.49%
costo de capital
Valor actual neto (VAN) 2,399,737.43
Tasa interna de retorno (TIR) 85.24%
Escenario optimista

-566,000.00 -53,658.81 800,397.72  1,746,647.29  2,600,990.36 4,835,377.13
Flujo de caja neto
Promedio pqnderado del 21.49%
costo de capital
Valor actual neto (VAN) 3,927,283.07
Tasa interna de retorno (TIR) 113.29%
Escenario muy optimista

-566,000.00 12,233.76 1,037,102.95 2,259,600.23  3,459,460.41 6,499,415.83
Flujo de caja neto
Promedio pqnderado del 21.49%
costo de capital
Valor actual neto (VAN) 5,450,817.71
Tasa interna de retorno (TIR) 135.68%




Tabla 24.

Iteraciones de simulacion del VAN financiero

Tabla 25.

Estadistica descriptiva de simulacion financiera

Iteracion VAN
00001 399,374.31
00002 5,456,143.89
00003 -1,071,799.84
00004 3,088,264.50
00005 5,731,559.48
09996 3,435,009.34
09997 2,420,034.37
09998 5,052,997.06
09999 234,016.23
10000 5,211,752.19
Descripcion del VAN Valor
VAN promedio 2,352,705.46
Desviacion estandar 2,436,632.51
VAN maximo 11,370,380.82
VAN minimo -6,189,538.09
% VAN <0 16.49%
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Capitulo VII. Solucion sostenible

En este capitulo se analiza el impacto social de la propuesta CompraPe desde una perspectiva
de sostenibilidad, considerando su contribucidn al cumplimiento de los Objetivos de Desarrollo
Sostenible (ODS) y su rentabilidad social. Se presenta como la plataforma busca reducir
desigualdades econdmicas y sociales mediante un modelo de compras colaborativas,
facilitando el acceso a productos basicos a precios justos. Ademas, se evaliian los beneficios y
costos sociales asociados, demostrando que la iniciativa tiene un impacto positivo, medible y
alineado con principios de equidad e inclusion.

7.1. Relevancia social de la solucion

La solucion propuesta por la plataforma CompraPe se alinea de manera directa con el
Objetivo de Desarrollo Sostenible (ODS) 10: Reduccion de las desigualdades, al abordar una
problematica estructural que afecta a millones de hogares en Lima Metropolitana: hay personas
en Pertl que no logran cubrir ni una canasta basica de alimentos. Segun el Instituto Nacional de
Estadistica e Informatica (INEI), en Lima Metropolitana, la pobreza crecié en 2024 a
contracorriente del promedio nacional. La brecha entre ingresos y precios, asi como el acceso
limitado a servicios basicos profundiza la desigualdad. Reducir la pobreza extrema implica
empleo digno, programas sociales activos y conectividad real.

Nuestra propuesta plantea un modelo de compras colaborativas que permite a familias
de los niveles socioecondmicos C y D acceder a precios mas justos a través de la agregacion
de demanda, simulando el poder de compra de grandes mayoristas. Este mecanismo permite
reducir las brechas econdmicas en el acceso a productos bésicos, beneficiando principalmente
a los segmentos mas vulnerables, quienes historicamente han estado en desventaja frente a los

mecanismos tradicionales del mercado.
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Este impacto se refleja claramente en los hallazgos de la investigacion.

e FEIl84% de las familias encuestadas en los NSE C y D indicaron su disposicion a cambiar
su modalidad de compra si logran un ahorro mayor o igual del 15 % en productos no
perecibles, lo cual evidencia la existencia de una oportunidad en el mercado de
competencia.

e Sec valida que el principal motivador para sumarse a la plataforma es el ahorro colectivo,
lo que refleja la sensibilidad del publico objetivo frente a las desigualdades de precio
existentes en canales minoristas tradicionales.

e FEl disefio de la plataforma considera, ademas, facilidad de uso digital, lo cual reduce
las brechas tecnologicas al ofrecer una experiencia amigable y accesible para nuevos
usuarios digitales, fomentando su inclusion en dindmicas de consumo mas eficientes y
justas.

e Al agrupar a consumidores con necesidades similares y permitirles actuar
colectivamente, CompraPe transforma una debilidad estructural (bajo poder adquisitivo
individual) en una fortaleza social (poder de compra colectivo), cumpliendo asi un rol
redistributivo desde la demanda.

En este sentido, la relevancia social de la solucion no solo radica en ofrecer productos
competitivos en precio, sino en democratizar el acceso a condiciones comerciales mas
equitativas, promoviendo un entorno donde el origen socioecondmico no sea un determinante
excluyente para acceder a bienes basicos. Esta propuesta tendria el potencial de reducir
desigualdades estructurales, tanto en lo econdmico como en lo digital, lo que posiciona a
CompraPe como una iniciativa con un impacto tangible y medible en el cumplimiento del ODS

10.



Tabla 26.

Objetivos ODS e Impactos
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Datos generales de prueba

Impacto

10.1 De aqui a 2030, lograr progresivamente y
mantener el crecimiento de los ingresos del 40%
mas pobre de la poblacion a una tasa superior a
la media nacional

Impulsaremos que las familias accedan a
productos esenciales a precios mas
competitivos mediante compras colaborativas,
aumentando su capacidad de ahorro y su
control sobre los ingresos.

10.2 De aqui a 2030, potenciar y promover la
inclusion social, econémica y politica de todas
las personas, independientemente de su edad,
sexo, discapacidad, raza, etnia, origen, religion
o situacion econdémica u otra condicion

Fomentaremos la inclusion econdmica de
hogares de menores ingresos para que
participen en un mercado menos desigual
mediante el poder de compra colectivo.

10.3 Garantizar la igualdad de oportunidades y
reducir la desigualdad de resultados, incluso
eliminando las leyes, politicas y practicas
discriminatorias y promoviendo legislaciones,
politicas y medidas adecuadas a ese respecto

Promover un mecanismo redistributivo que
mitiga desigualdades estructurales en el acceso
a productos de primera necesidad.

10.4 Adoptar politicas, especialmente fiscales,
salariales y de proteccion social, y lograr
progresivamente una mayor igualdad

Aunque no es una politica publica, la iniciativa
impulsa practicas de equidad y redistribucién
economica desde el consumo organizado.

Se puede identificar que el Indice de Responsabilidad Social (IRS) equivale a 0.50, lo

que significa que nuestra propuesta impacta directamente en el 50% de los objetivos especificos

del ODS 10. Este valor representa un impacto social relevante, evidenciando que la iniciativa

fomenta de manera tangible la reduccion de desigualdades estructurales, al facilitar el acceso

competitivo a bienes esenciales, impulsa la inclusion econémica y promover mecanismos de

redistribucion de la demanda.
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7.2. Rentabilidad social de la solucion
El andlisis de rentabilidad social de CompraPe busca identificar y cuantificar los
impactos positivos y negativos que la implementacion del modelo genera en la sociedad. Para
ello, se han estimado los beneficios sociales directos para las familias usuarias, asi como los
costos sociales asociados a la operacion de la plataforma. Entre los beneficios sociales
considerados se incluyen:
o Ahorro monetario directo de los hogares, equivalente a S/ 324 por familia al afo,
producto del acceso a productos esenciales a menor precio.
e Valor del tiempo ahorrado, valorizado en S/ 78 por familia al afio, derivado de la
eficiencia en el proceso de compra.
e Generacion de empleo local directo, con una contribucion econdmica constante de S/
196,860 anuales.
Con el crecimiento proyectado de familias beneficiadas (de 2,540 en el afio 1 a 4,442
en el afio 5), el total acumulado de beneficios sociales alcanza S/ 1,982,595 al quinto afio.

En cuanto a los costos sociales, se consideran:

e (Creacion y mantenimiento de la plataforma, con un costo que crece desde S/ 44,400
hasta S/ 65,000 anuales.

e Costos operativos logisticos asociados a la huella de carbono, calculados con un valor
de S/ 148 por tonelada de COs.

e (ostos ambientales adicionales, valorizados en S/ 2.40 por familia por afio.

Estos costos alcanzan un total de S/ 76,566 en el afio cinco. El flujo social neto muestra
una evolucion positiva, partiendo de un flujo negativo en el afio 0 por inversion inicial (S/ -
55,000), y alcanzando S/ 1,906,029 en el afio 5. Al aplicar una tasa de descuento social del 6
%, se obtiene un VAN Social Total de S/ 6,216,835, lo que demuestra una so6lida rentabilidad

social del modelo.
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Tabla 27.

Estimacion del flujo de beneficios y costos sociales de CompraPe

Estimacion del flujo de los
beneficios sociales

Concepto Unidad Costo Ao 0 Afo 1 Ao 2 Afo 3 Ao 4 Afo 5
Poblacion beneficiada Familias 2,540 2,921 3,359 3,863 4,442
Beneficios sociales
Ahorro directo hogares S/ familia 324.00 822,895 946,329 1,088,279 1,251,521 1,439,249
Valor tiempo ahorrado (horas) S/ familia 78.00 198,104 227,820 261,993 301,292 346,486
Salario por empleo (directo) S/ anual 196,860 196,860 196,860 196,860 196,860 196,860
Total Beneficio Social 1,217,860 1,371,010 1,547,132 1,749,673 1,982,595

Costos sociales

Creacion y mantenimiento de la

plataforma S/ anual 44,400.00 55,000 44,400 48,840 53,724 59,096 65,006
(Ch‘l’lsgﬁz jz zgfgi‘r’lf)n logistica S/ ton CO2 148.00 898 898 898 898 898
Costos ambientales S/ anual 2.40 6,096 7,010 8,061 9,271 10,661
Total Costo Social 55,000 51,394 56,748 62,684 69,265 76,566
Flujo Social Neto -55,000 1,166,466 1,314,261 1,484,448 1,680,407 1,906,029
Factor de Descuento 6% 1.00 0.94 0.89 0.84 0.79 0.75
Flujo Descontado -55,000 1,100,439 1,169,688 1,246,371 1,331,040 1,424,296

VAN Social S/ 6,216,835.00
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Capitulo VIII. Decision e implementacion

Tras validar la deseabilidad, factibilidad y viabilidad del modelo de negocio de CompraPe, se
tomo la decision de proceder con su implementacion. Esta etapa contempla una planificacion
estructurada dividida en fases que abordan desde la constitucion formal de la empresa hasta el
lanzamiento oficial de la plataforma. El objetivo es garantizar una ejecucion eficiente,
minimizando riesgos y asegurando que cada componente operativo, tecnologico y comercial
esté debidamente articulado para el éxito del proyecto.
8.1. Plan de implementacion y equipo de trabajo

El plan de implementaciéon de CompraPe estd organizado en cuatro etapas clave,
distribuidas a lo largo de siete meses, segiin el cronograma presentado.

e FEtapa I — Actividades Previas: Se inicia con la constitucion legal de la empresa, gestion
de financiamiento y asignacion presupuestaria. También se contempla el acercamiento
a stakeholders y sponsors, asi como la revision de acuerdos contractuales. Estas
actividades se desarrollan principalmente durante los primeros dos meses.

e FEtapa Il - Desarrollo de la App: Incluye la creacion del producto minimo viable (PMV),
contratacion del proveedor tecnologico, desarrollo de la interfaz UI/UX, recoleccion de
observaciones y optimizacion continua. Esta fase inicia en el segundo mes y se extiende
hasta el sexto mes, asegurando un producto digital funcional y amigable.

e FEtapa III — Implementacion fisica: Comienza con el alquiler del local y la obtencion de
permisos municipales, seguida de la remodelacion, adecuacion e implementacion del
espacio fisico. También se incluye la contrataciéon y capacitacion del personal
necesario. Esta fase inicia en el tercer mes y culmina en el sexto mes.

e FEtapa IV — Acciones Comerciales y Lanzamiento: Incluye la construccion de la
identidad de marca, apertura de redes sociales, implementacion de campanas de

marketing digital y alianzas comerciales. Asimismo, se realiza la puesta en marcha del
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sistema de pickups, un piloto de prueba y finalmente el lanzamiento oficial de la
plataforma en el mes siete.
Este cronograma refleja una hoja de ruta integral y progresiva, disefiada para lograr una

implementacion ordenada y eficiente del modelo de negocio.
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MES 1 IMES 2 MES 3 MES 4 MES S MES B MES 7

Etapa | -Actividades Previas
Constitudan de Empresa CompraPe WY
Obtenerfinandamiento I
Asignaddn de presupuestos CH, GG
Acercamiento con stakeholdersy

1, Wy
Sponsar
Revisidn de acuerdos contractuales -
oon terceros/proveedores
Etapa Il- Desamollo App
Creacidn de PV I
Contratar proveedor 1C
Desarrollo UIUX WY
Levantamiento de observadones el
Optimizacion continuade UI/UX + -
precios
Etapa Il - Implementacidn fisica
Alquiler local CH, IC
Permisos munidpales GG, WY
Remodelacion, implementaddn e
. o CH, IC
implantacian
Contrataddny mpadtacion de

GG, WY
personal
Estapa IV - Acciones Comerciales ¥
bnzamiento
Identidad + activos de marz CH
Creacidn de RedesSodales I1C
Imple mentaddn de MKT digital: Pauta W
Digital
Alianza monentidades comerciales ele]
Puestaenmarcha de Pickups GE
Lanzamiento de piloto CH
Lanzamiento of icial CH

Figura 26. Plan de implementacion detallado por actividades y responsables (en semanas). Propuesta de un modelo de negocio para la
implementacion de una plataforma de compra colectiva.
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8.2. Conclusion

o Necesidad del mercado: Se identificd que los hogares peruanos de los niveles
socioeconomicos C, D y E enfrentan barreras significativas en el acceso a productos
esenciales a precios justos, lo que justifica la existencia de una soluciéon como
CompraPe.

e Deseabilidad validada: A través de encuestas y pruebas de uso, se valido el interés de
los potenciales usuarios por una plataforma que les permita ahorrar mediante compras
colaborativas. El modelo freemium se percibe como una opcion accesible y de valor.

e Factibilidad operativa y técnica: Se comprobd que la solucion es factible en términos
logisticos y tecnolédgicos. El modelo plantea un sistema mixto con distribucion fisica y
plataforma digital, permitiendo atender zonas con limitado acceso tecnologico.

e Viabilidad econémica y financiera: El anélisis financiero proyecta un VAN positivo
de S/ 3,927,283 y una TIR del 113.29 %, superando el WACC del 21.49 %. Ademas,
se alcanza el punto de equilibrio en el segundo afio de operacion, lo que confirma la
rentabilidad del modelo.

e Impacto social: El modelo de CompraPe se alinea con los Objetivos de Desarrollo
Sostenible, en particular el ODS 10 (Reduccion de desigualdades), al democratizar el
acceso al consumo y empoderar comunidades mediante la colaboracion.

e Modelo escalable: Se identifico que el modelo tiene potencial de escalabilidad
geografica y por tipo de producto. La digitalizaciébn progresiva permitird su
implementacion en otras regiones similares.

e Innovacion y diferenciacion: CompraPe presenta un modelo diferenciado frente a los
canales tradicionales al integrar economia colaborativa, membresias, referidos, alianzas

estratégicas y analitica de datos para una mejor experiencia del usuario.
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8.3. Recomendacion

o Estrategia de lanzamiento: Iniciar la implementacion en zonas urbanas con alta
densidad poblacional como Lima Norte y Lima Este, donde se ha identificado mayor
receptividad al modelo colectivo.

e Alianzas estratégicas: Establecer convenios con proveedores mayoristas, almacenes
locales y organizaciones sociales, para fortalecer la cadena de abastecimiento y reducir
costos logisticos.

e Mejoras tecnoldgicas: Priorizar el desarrollo de una plataforma facil de usar,
compatible con dispositivos méviles de gama media y baja. Incorporar funcionalidades
como recordatorios de compra, seguimiento de ahorro y beneficios exclusivos para
usuarios premium.

e Comunicaciéon y educacion: Disehar campanas educativas para explicar el
funcionamiento de las compras colaborativas, generar confianza en la comunidad y
promover el uso de la aplicacion entre personas con menor familiaridad digital.

e Optimizacion del modelo financiero: Buscar financiamiento flexible (crowdfunding,
fondos de impacto, cooperativas), y revisar de manera periddica la estructura de costos,
margenes de ganancia y comportamiento del flujo de caja para garantizar
sostenibilidad.

e Evaluacion continua: Implementar un sistema de indicadores sociales, operativos y
financieros que permitan monitorear el desempefio del proyecto, facilitar la toma de
decisiones y ajustar el modelo ante cambios del entorno.

e Expansion progresiva: Una vez validado el modelo en Lima, replicarlo en otras
regiones con caracteristicas similares (como Piura, Arequipa o Cusco), y explorar la
inclusion de nuevos rubros como productos escolares, ttiles de aseo o medicamentos

genéricos.
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Apéndice A: PSR definitivo
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Apéndice B: Pensamiento visual
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Apéndice C: Pensamiento abductivo
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Apéndice D: Pensamiento creativo
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Apéndice E: Lienzo de 6x6
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Apéndice F: Matriz de costo impacto
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Apéndice G: Prototipo
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Apéndice H: Lienzo blanco de relevancia

¢Los usuarios tendrdn que crear una cuenta para poder
participar en las compras colectivas, o podran hacerlo sin
registrarse?

¢Cudles serdn los tiempos estimados de entrega para los
productos adquiridos colectivamente?

Implementar tutoriales interactivos o guias para aprender
a usar la plataforma.

Establecer alianzas estratégicas con distribuidores y
proveedores confiables.

Revisar los descuentos aplicados segtn el volumen de
compras.

¢Qué métodos de pago estardn disponibles y cudles serdn los
mas seguros?

¢Los productos seran entregados a cada participante o a un
punto comun?

¢Se necesitard un depésito inicial para participar en una
compra colectiva?

¢Serd posible rechazar un producto si no cumple con los
estandares esperados? ;Qué tipo de garantia existira?

¢El ahorro por compra colectiva serd visible antes de
confirmar la participacion?

¢Habrd algdn tipo de penalidad para los usuarios que no
cumplan con los términos?

Por ejemplo, no completar el pago o retirar productos sin
autorizacion

12

13

14

15

16

17

18

19

20

Incluir un sistema de puntos o recompensas por frecuencia de
compra o ahorro acumulado.

¢Habré garantia de devolucién de dinero en caso de que la
compra no se concrete?

:Cémo se manejaran los conflictos entre participantes por
discrepancias en productos recibidos o calidad?

¢Serd necesario contar con una cuenta bancaria para recibir
reembolsos o beneficios?

Panel de ahorro colectivo que muestre las compras,
descuentos obtenidos y el impacto total.

¢Los usuarios premium tendran acceso a productos exclusivos
o tiempos de entrega mas rapidos?

:Se permitird a los usuarios proponer nuevos productos o
categorias para incluir en las campafas?

¢Como se notificara a los usuarios sobre nuevas campanas de
compra colectiva?

¢Habra alertas personalizadas o notificaciones segin sus
intereses?

Disefiar estrategias para fidelizar a los usuarios premium,
como descuentos adicionales o acceso anticipado a campanas.
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Apéndice I: Tarjetas de prueba para las hipotesis del modelo de negocio

Implementacion de la plataforma de compras
colectivas para hogares de NSECy D

Equipo 04

al menos el 85% de las familias de Lima Metropolitana de
niveles socioeconémicos C y D estaria dispuesta a cambiar
su modo habitual de compra si obtiene un ahorro igual o
superior al 15 % en su canasta quincenal de productos secos.

realizaremos encuestas presenciales y virtuales a una
muestra representativa de usuarios del publico objetivo,
presentando una simulacién de ahorro real en compras
grupales

el porcentaje de respuestas afirmativas a la intencién de
cambiar su canal de compra ante el ahorro planteado.

al menos el 85% de los encuestados afirma que si cambiaria
su canal de compra si obtiene un ahorro 2 15%




Tarjeta de prueba (Strategyzer)

Actividad Implementacion de la plataforma de compras
colectivas para hogares de NSECy D

Responsable Equipo 04

Paso 1: Hipétesis (Riesgo [ [1 [])
Creemos que

al menos el 75% de las familias de Lima Metropolitana
de niveles C y D identificara el ahorro colectivo como
uno de los dos principales motivos para utilizar la
plataforma

Paso 2: Prueba (Confiabilidad de los datos [ [J I:l}
Para verificarlo, nosotros

aplicaremos encuestas de percepcion a usuarios que
hayan probado el prototipo, incluyendo una lista de
motivos posibles y solicitando que elijan los dos mas
relevantes

Paso 3: Métrica (Tiempo requerido [ [ I:l)
Ademas, mediremos

la frecuencia con la que “ahorro colectivo” aparece
dentro de las dos razones mas seleccionadas.

Paso 4: Criterio
Estamos bien si
el 75% o mas de los encuestados selecciona el

éahorro colectivo” como una de sus dos razones
principales
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Implementacion de la plataforma de compras
colectivas para hogares de NSECy D

Equipo 04

al menos el 30% de los visitantes al prototipo completar3 el
registro y armara su primer carrito con al menos tres
productos, incluso sabiendo que es una simulacion

disefiaremos un prototipo funcional con una experiencia de
usuario clara, rastreando el comportamiento mediante
herramientas de analitica web y seguimiento por eventos

la tasa de conversion de visitantes a usuarios registrados
que afnaden minimo tres productos al carrito.

el 30% o mas de los visitantes cumple con el registro y
agrega minimo tres productos en su primera interaccion.
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Tarjeta de prueba (Strategyzer)

Actividad Implementacion de la plataforma de compras
colectivas para hogares de NSECy D
Responsable Equipo 04

Paso 1: Hipétesis (Riesgo 0 [ [])
Creemos que

al menos el 75% de los usuarios aceptaria pagar una

comision equivalente al 5% del ahorro obtenido (= S/ 3)
en el modelo freemium

Paso 2: Prueba (Confiabilidad de los datos [ [J I:l}
Para verificarlo, nosotros
simularemos una compra colectiva mostrando el

ahorro y luego presentaremos la propuesta de

comision para evaluar la aceptacion mediante
encuestas inmediatas

Paso 3: Métrica (Tiempo requerido [ [J I:l)
Ademas, mediremos

el porcentaje de usuarios que declara estar dispuesto
a pagar la comision tras visualizar el ahorro simulado

Paso 4: Criterio
Estamos bien si

el 75% o mas de los usuarios acepta la comision del

5% como justa o razonable dentro del modelo
freemium
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Apéndice K: Evidencia Fotografica de las pruebas de uso




