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Resumen Ejecutivo

Willarina se presenta como una propuesta innovadora cuyo objetivo principal es apoyar a las
amas de casa de Lima Metropolitana en la generacion de ingresos mediante la venta de
comida casera en carros ambulantes formalizados por la empresa. El modelo de negocio
consiste en proporcionar una plataforma digital que facilita la conexion entre las amas de casa
y sus clientes, mejorando la visibilidad y gestion de sus negocios de manera eficiente. Esta
plataforma no solo ofrece una solucion tecnologica, sino que también garantizaria a las amas

de casa el apoyo constante de la empresa.

Por lo tanto, Willarina se convertiria en intermediaria entre las amas de casa y los
consumidores finales, cobrando una comision del 18% por cada plato vendido. De este modo,
las amas de casa se beneficiarian de una estructura integral de apoyo sin asumir costos
adicionales, lo que facilitaria su participacion en el mercado sin la necesidad de inversiones
previas. Este modelo permitiria a las emprendedoras centrarse en su actividad principal

mientras reciben la asistencia necesaria para gestionar su negocio de manera exitosa.

La propuesta no solo fomentaria la independencia econémica y el empoderamiento de
las mujeres, sino que también promoveria la responsabilidad social y ambiental. Asimismo,
se implementarian practicas sostenibles en los espacios de trabajo, lo que contribuiria a
reducir el impacto ambiental. La iniciativa se aline6 con los Objetivos de Desarrollo
Sostenible (ODS) 5, 8 y 12, promoviendo el consumo responsable y el desarrollo econdomico

local.

Finalmente, se valid6 la deseabilidad, factibilidad y viabilidad del modelo de negocio,
demostrando su rentabilidad y su capacidad de adaptacion al mercado. El andlisis financiero
mostrd un Valor Actual Neto (VAN) de S/ 3,752,849 para los accionistas, una Tasa Interna de

Retorno (TIR) del 163.22% y un VAN Social de S/ 7,485,542. Ademas, se presentd un plan



de implementacion detallado que contempla una estrategia eficiente, adaptada a las

necesidades del mercado peruano.
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Abstract

Willarina was presented as an innovative proposal aimed at supporting housewives in
Metropolitan Lima by generating income through the sale of homemade food using company-
formalized mobile food vehicles. The business model consisted of providing a digital
platform that would facilitate the connection between housewives and their customers,
improving the visibility and management of their businesses efficiently. This platform not
only offered a technological solution but also ensured consistent support from the company

for the housewives.

As a result, Willarina would act as an intermediary between housewives and end
consumers, charging an 18% commission on each dish sold. This structure would allow
housewives to benefit from comprehensive support without incurring additional costs,
enabling their participation in the market without requiring upfront investments. The model
would enable entrepreneurs to focus on their core activities while receiving the necessary

assistance to manage their businesses successfully.

The proposal not only fostered women's economic independence and empowerment
but also promoted social and environmental responsibility. Sustainable practices were
implemented in workspaces, contributing to the reduction of environmental impact. The
initiative aligned with Sustainable Development Goals (SDGs) 5, 8, and 12, encouraging

responsible consumption and local economic development.

Finally, the desirability, feasibility, and viability of the business model were validated,
demonstrating its profitability and adaptability to the market. The financial analysis revealed
a Net Present Value (NPV) of S/ 3,752,849 for shareholders, an Internal Rate of Return (IRR)
0f 163.22%, and a Social NPV of S/ 7,485,542. Additionally, a detailed implementation plan

was presented, outlining an efficient strategy tailored to the needs of the Peruvian market.
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Capitulo 1. Definicion del Problema
El presente capitulo aborda el contexto, presentacion y sustento de la complejidad y
relevancia del problema identificado de un sector especifico de mujeres en Lima
Metropolitana. Estas mujeres, al asumir el rol de amas de casa, enfrentan dificultades para
acceder a empleos remunerados y generar ingresos econdmicos. En las siguientes secciones,
se analiz6 el entorno en el que se desarrolla la problematica, obstaculos y herramientas

empleadas que proporcionaron bases para el modelo de negocio propuesto.

1.1. Contexto del Problema a Resolver

En el Perq, el rol de ama de casa es desempefiado por un grupo significativo de
mujeres que, si bien cumplen funciones cruciales en el hogar, no gozan de una remuneracion
o beneficios por su labor (APN, 2019). La Encuesta Nacional de Hogares (ENAHO) del
Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (INEI, 2024), sefialo que el 34.2% de mujeres
que asumen esta funcién viven en situacion de pobreza. La ausencia de propios ingresos y la
necesidad de contribuir al bienestar de sus familias situaban a estas mujeres en una situacion
de vulnerabilidad econémica y social, limitando sus oportunidades de desarrollo personal y
profesional.

A nivel social, la labor no remunerada de las amas de casa es subvalorada y en
muchos casos invisible. Segtn la Agencia Peruana de Noticias (APN, 2019), alrededor de 4
millones de mujeres desempenaban el rol de amas de casa sin recibir una compensacion
economica. Las barreras que enfrentaban contemplaban la falta de estudios técnicos o
superiores. Adicionalmente, su escasa experiencia laboral dificultaba su insercion en el
mercado de trabajo formal. Por otro lado, las responsabilidades del hogar restringian su
tiempo disponible para actividades laborales fuera de casa (Infobae, 2019).

Los distritos de Lima Metropolitana seleccionados para este estudio — San Juan de

Lurigancho, Ate, Comas, Chorrillos y San Martin de Porres — se caracterizaban por una alta



concentracion de poblacion en situacion de pobreza monetaria. Estos datos resaltaban la
necesidad de abordar la probleméatica econémica de las amas de casa en estos distritos,
debido a que no solo enfrentaban altos niveles de pobreza, sino también la falta de
oportunidades para el desarrollo familiar. Segiin el mapa de pobreza monetaria provincial y
distrital (INEI, 2018) estos distritos se encontraban entre los de mayor poblacion e indice de
pobreza en Lima Metropolitana, acentuando la importancia de implementar soluciones

efectivas en este contexto (ver Tabla 1).

Tabla 1
Cantidad de habitantes proyectada al 2020 en los distritos de San Juan de Lurigancho, Ate,

Comas, Chorrillos y San Martin de Porres

UBICACION UBICACION

POBLACION : POBREZA POBREZA
UBIGEO DEPARTAMENTO PROVINCIA DISTRITO PROYECTADA COIII:J:E:;JVZ/:LEL%E“/ Rg‘;ﬂ‘;g(s)s MONETARIA  MONETARIA
2020 o7 : TOTAL - TOTAL -

PERU PROVINCIA LIMA

150132 Lima Lima San Juan de Lurigancho 1,177,629 15.4 20.0 16 1515 12
150103 Lima Lima Ate 670,818 14.1 20.3 16 1523 14
150110 Lima Lima Comas 573,884 12.9 19.2 16 1561 17
150108 Lima Lima Chorrillos 355,978 8.9 14.3 18 1691 21
150135 Lima Lima San Martin de Porres 744,050 8.6 12.1 19 1725 24

Nota. De “Mapa de pobreza monetaria provincial y distrital”, por INEI, 2018.

Este contexto de vulnerabilidad econdmica, social y laboral posicionaba al ama de
casa en una situacion de resignacion y frustracion. Al carecer de ingresos propios estables,
estas mujeres no solo enfrentaban desafios econdmicos, sino también debian conformarse con
opciones limitadas de desarrollo personal. La ausencia de autonomia financiera restringia su

capacidad para tomar decisiones que puedan beneficiar a su hogar y bienestar.

1.2. Presentacion del Problema a Resolver
La problematica que se abord6 se centraba en la ausencia de oportunidades laborales
remuneradas para las amas de casa de los cinco distritos seleccionados en Lima

Metropolitana. En estos distritos, las amas de casa, segin el Censo Nacional 2017 del INEI,



eran reconocidas como jefas de hogar y contaban con doble carga: administrar su hogar y
cubrir las necesidades basicas sin contar con ingresos econdmicos ni oportunidades de
empleo. La seleccion de los cinco distritos se fundamento en su alta densidad poblacional, asi
como en la vulnerabilidad socioeconémica. Segun el INEI (2018), estos distritos destacaban
dentro del ranking de pobreza monetaria, barreras en el acceso a servicios y falta de
oportunidades econdmicas.

Ademas, la problematica de la falta de ingresos propios se evidencio en que la
situacion de estas mujeres las ubicaba dentro de la Poblacion Econdmicamente No Activa
(No PEA). Segun Infobae (2023), el 31.7% de las mujeres que son jefas de hogar no
formaban parte de la PEA, debido a factores como la falta de oportunidades laborales y
dedicacion a tiempo completo a responsabilidades del hogar. Estas mujeres, al no integrar el
mercado de trabajo, enfrentaban una constante frustracion e insatisfaccion, debido que su
contribucion era limitada por su ausencia de ingresos. Esta falta de reconocimiento impactaba
también en su autoestima y desarrollo personal.

La tasa de crecimiento poblacional en estos distritos, calculada en un 1.41% en base al
Censo Nacional 2017 (ver Tabla 2), indicaba que el nimero de mujeres en condiciones de
vulnerabilidad econdmica continuaba en ascenso. Esta proyeccion reforzo la necesidad de
implementar soluciones efectivas. Dichas soluciones deberian contribuir en la generacion de
ingresos y mejoramiento de la calidad de vida de los hogares.

Tabla 2

Proyeccion poblacional de mujeres jefas de hogar (18-70 afios)

POBLACION

DISTRITOS TCP
2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024
San Juan de Lurigancho 46,189 46,838 47497 48,164 48,841 49,528 50,224 50,930
Ate L41% 27,016 27,396 27,781 28,171 28,567 28,969 29376 29,789
Comas 20,486 20,774 21,066 21,362 21,662 21967 22276 22,589
San Martin de Porres 25285 25,640 26,001 26,366 26,737 27,113 27,494 27,880
Total distritos 118,976 120,648 122,344 124,064 125,808 127,577 129,370 131,188

Nota. De “Censo Nacional 20177, por INEL 2017.



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

Para poder comprender el impacto y relevancia del problema, se hizo uso de
herramientas estadisticas, utilizando fuentes como Ipsos (2018), que proporcionaron datos
clave de la situacién econémica de las amas de casa en los distritos de interés del proyecto.
Posteriormente, el apoyo de un informe técnico realizado por INEI (2023), present6 datos
estadisticos importantes sobre el nivel de pobreza en el pais. Asimismo, se incorpord un
marco tedrico, obteniendo herramientas conceptuales como lo indicado por Bravo (2022).

Segun el estudio realizado por Ipsos (2018), dentro de la poblacion de amas de casa
ubicadas en los distritos de Ate, San Juan de Lurigancho, Comas, Chorrillos y San Martin de
Porres, el 48% de ellas mantenia exclusividad total a las labores del hogar y solo el 24%
mantenia un perfil de educacion superior culminada, siendo catalogadas todas como parte de
la poblacion econdémicamente inactiva. Esto ultimo, sumado a la cruda realidad de la pobreza
en Peru, dificultaba la insercion de estas mujeres al mercado laboral tradicional, la cual fue
nuevamente expuesta dentro del informe técnico reciente publicado por el Instituto Nacional
de Estadistica e Informatica (INEI) a inicios de mayo del afio 2023. Se pudo evidenciar que,
al cierre del afio 2023, un tercio de la poblacion peruana (9 millones 780 mil personas) entre
hombres y mujeres, se encontraban en una situacion econémica de pobreza monetaria total y,
comparando con el afio 2022, incluso tuvo un incremento de 1.5%. La incidencia de la
evolucion de la pobreza monetaria total desde el afio 2016 hasta el afio 2023 se muestra a

continuacion (ver Figura 1).



Figura 1

Incidencia de pobreza monetaria total

Nota. Encuesta Nacional de Hogares, INEI

Asimismo, se puede citar a Bravo (2022) para tener un mayor alcance del impacto de
la salud financiera y econdmica integral de la mujer frente a un escenario de dependencia y
sometimiento frente al conyuge, en donde se consideran variables sociodemograficas
asociadas como la dependencia econdmica, nivel educativo, profesion y apoyo social y
familiar principalmente. Teniendo como premisa lo explicado anteriormente, dentro de Lima
Metropolitana, la ausencia de empleo y escasez de oportunidades laborales que se adecuen al
perfil de las amas de casa las colocaban en un estado de precariedad economica. No
solamente generaba que se sientan insuficientes para cubrir las necesidades basicas de su
hogar, sino que generaban frustracion al no contar con recursos econdmicos suficientes. Esto
ultimo era el dolor no atendido que generaba alta preocupacion al no poder aprovechar este
potencial laboral y la débil percepcion de ellas en cuanto a su autosuficiencia econémica y
autonomia. Con ello, determinamos que el Objetivo de Desarrollo Sostenible (ODS)
directamente vinculado al Problema Social Relevante (PSR) era el nimero 8 (Trabajo
Decente y Crecimiento Econdmico).
1.4. Resumen del Capitulo I

En este capitulo se destacd que las mujeres dedicadas a las labores del hogar

enfrentaban importantes desafios econdmicos y sociales, particularmente debido a la falta de



recursos econdémicos suficientes para mantener una calidad de vida adecuada para ellas y sus
hogares. Se sefial6 la carencia de oportunidades laborales accesibles para estas mujeres,
quienes a menudo enfrentaban limitaciones educativas y de tiempo, lo que perpetud su
dependencia econémica y su baja autoestima. Segun INEI (2023), un tercio de la poblacion
peruana se encontraba en una situacion econdmica de pobreza monetaria total, y el 31.7% de
las mujeres jefas de hogar pertenecian a la poblacion econdmicamente no activa (Infobae,
2023). Este andlisis subrayo la urgencia de generar oportunidades laborales que les permitan
mejorar su situacion econdémica, promoviendo su independencia y bienestar.

Este problema se enmarcd en el ODS 8, que busca promover el trabajo decente y el
crecimiento econdmico inclusivo. Se enfatizé la necesidad de crear oportunidades laborales
dignas para estas mujeres, como una forma de mejorar su calidad de vida, reducir la
desigualdad y fortalecer su autonomia, tanto econdmica como social. Este enfoque puso en

primer plano el problema principal: la falta de recursos econdmicos de las amas de casa.



Capitulo II. Analisis de Mercado
En el presente capitulo se analizaron las soluciones actuales con las que las amas de
casa en el Pert generaban ingresos para solventar el gasto de sus hogares, asi como el tamafio
del mercado. Adicionalmente, se evidenci6 la afinidad que tienen ellas por la gastronomia y
las dificultades que han tenido al intentar generar ingresos en este rubro. Para este analisis se

tomaron fuentes de portales de noticias, comercio exterior, asi como del INEIL.

2.1. Descripcion del Mercado o Industria

Para llevar a cabo la descripcion del mercado se emple6 un andlisis de fuentes
secundarias, apoyandose en datos estadisticos y estudios académicos. Esta descripcion se
baso6 en datos de entidades nacionales como el INEI, informes de la Sociedad de Comercio
Exterior del Pertt (COMEX PERU) y anélisis de especialistas en el area. Se utilizé métodos
como el analisis descriptivo y la segmentacion de mercado para lograr una compresion
profunda de la situacion laboral de las mujeres que son amas de casa en el Peru.

De acuerdo con Jorge Rodriguez (Andina, 2019), docente de la Escuela de Posgrado
de la Universidad Continental, en el Peru existian al 2019 3 millones 840 mil mujeres
dedicadas exclusivamente a labores del hogar sin ingresos econémicos, y otras 4 millones
160 mil mujeres que, a la vez de ser amas de casa, trabajaban de manera independiente y
eventual fuera del hogar. En Lima Metropolitana, de acuerdo con cifras del INEI del 2024
(INEI, 2024), la poblacion ocupada femenina alcanzo los 2 millones 499 mil 300 de un total
de 5 millones 378 mil 151 que residian en la capital. Esto dej6 un total de 2 millones 878 mil
851 mujeres desocupadas, constituyendo un mercado potencial de personas sin un empleo
formal o estable. Con estas cifras pudimos validar que el mercado esta segmentado en dos
grupos: las amas de casa sin ingresos que se dedican exclusivamente al hogar y las que,
ademas de sus labores en el hogar, generan ingresos de manera esporadica e independiente.

Esta segmentacion permitid cuantificar el mercado objetivo en funcidon a empleo y actividad



econdémica, asi como evidenciar la falta de estabilidad laboral cuya afectacion era mas del
50% de la poblacion de mujeres en Lima Metropolitana.

El andlisis de mercado también contempld el rol econdémico y cultural de las amas de
casa. De acuerdo con Isabel Alvarez, en su libro “Picanterias y chicherias del Pera”, “el rol
fundacional en la constitucion del gusto y la peruanidad lo dan las mujeres en las regiones, a
partir de las casas” (Alvarez, 2017). Por otro lado, el chef Hajime Kasuga, al finalizar el
concurso gastronoémico “La Sazon Inca Kola” y dar por ganadora a un ama de casa de 51
afos del norte de Pert afirmd: “este es el claro ejemplo que las amas de casa son las que
tienen que estar adelante en la cocina peruana” (El Comercio, 2014). Ambos representantes
de la gastronomia coincidieron en la afinidad que tenia el ama de casa con la gastronomia en
el Peru.

Nos preguntamos entonces, como actualmente subsiste el ama de casa que no cuenta
con un empleo estable con el cual pueda generar ingresos para su familia y evitar asi la
dependencia econdmica de sus padres, esposos, hijos o algiin familiar. En Lima se estim¢ al
2021 que existian cerca de 400,000 vendedores ambulantes entre formales e informales,
siendo gran parte de estos los que trabajaban expendiendo comida en puestos ambulantes
(SWI Swissinfo, 2021). Segtn el reportaje realizado por Maria Fernanda Alburqueque en el
2021, el comercio ambulatorio informal se convirti6 en una fuente de ingreso para muchas
mujeres con la finalidad de subsistir (Universidad Cientifica del Sur, 2021). Al tener el ama
de casa una fuerte conexion con la gastronomia era comprensible que, ante alguna dificultad
econodmica, estas tuvieran preferencia por la generacion de ingresos aprovechando su
experiencia en la cocina.

La actividad de venta de comida ambulante aportaba también al Producto Bruto
Interno (PBI) en el Peru, esto lo indica el INEI cuando inform6 en el 2014 que todas las

ramas de la actividad econdmica registraron unidades informales incluyendo la de



alojamiento y restaurantes (INEIL, 2014). Dentro de esta actividad econdmica, la participacion
del sector informal estuvo presente en 47% de la generacion de ingresos que contribuyeron al
PBI, (ver Figura 2) lo que represent6 en el 2022 cerca de 16,000 millones de soles (INEI,
2022). A pesar de la caida de 50.5% durante la pandemia, el sector mostré una recuperacion
de 2.3% en 2023 (INEI, 2024), el cual fue impulsado por el incremento de ferias
gastronomicas, expendio de comida por aplicaciones a domicilio, pagos digitales y la apertura
de nuevos locales de comida y franquicias (Comex Peru, 2024). Esto nos demostr6 que
existia un potencial econdémico de mercado de las amas de casa en el Pert, en un contexto de
contribucion al sector de servicios, especialmente en la venta de alimentos.

Figura 2

Participacion del sector informal en el PBI por actividad economica 2022

Nota. Produccion y empleo informal en el Peru, 2022, INET
(https://cdn.www.gob.pe/uploads/document/file/5634048/49905 1 0-produccion-y-empleo-informal-en-el-peru-cuenta-
satelite-de-la-economia-informal-2022%282%29.pdf?v=1706036809)

2.2. Analisis Competitivo Detallado
En el panorama actual, las amas de casa enfrentan el desafio de generar ingresos

adicionales para complementar el gasto familiar. Aunque algunas se dedican a labores


https://cdn.www.gob.pe/uploads/document/file/5634048/4990510-produccion-y-empleo-informal-en-el-peru-cuenta-satelite-de-la-economia-informal-2022%282%29.pdf?v=1706036809
https://cdn.www.gob.pe/uploads/document/file/5634048/4990510-produccion-y-empleo-informal-en-el-peru-cuenta-satelite-de-la-economia-informal-2022%282%29.pdf?v=1706036809
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domésticas remuneradas, al 2019 existian 4 millones de amas de casa que se desempefiaban
sin sueldo (Andina, 2019). Ademas, era evidente su afinidad con la gastronomia, como lo
sefala el reconocido chef Hajime Kasuga (El Comercio, 2014).

Una de las alternativas que exploraron fue incursionar en el rubro de la venta
ambulante de alimentos, una actividad muy extendida en Lima, donde al 2021 se estim6 que
en el mercado existian alrededor de 400,000 vendedores informales (SWI Swissinfo, 2021).
Ademas de la venta ambulante, existian otras iniciativas que las amas de casa han intentado
para generar ingresos, tales como la produccion y venta de alimentos desde sus hogares, la
elaboracion y comercializacion de productos artesanales, la prestacion de servicios de
limpieza o cuidado de nifos y ancianos, entre otros (Comparabien, 2024). Cada una de estas
opciones presentod distintos costos asociados, que incluyeron materia prima, equipamiento,
publicidad, y en algunos casos, permisos y licencias municipales.

Se pudo analizar que la venta ambulante implic6 costos variables como la adquisicion
de insumos, transporte y posiblemente el alquiler de un espacio para la preparacion de
alimentos. Ademas, se evidenciaron riesgos de multas por parte de las autoridades
municipales debido a la falta de formalidad. Por otro lado, la produccion y venta de alimentos
desde el hogar requeria una inversion inicial en equipamiento de cocina y utensilios, asi como
en la obtencion de certificaciones sanitarias y de manipulacion de alimentos, lo que implico
costos adicionales y trdmites burocraticos.

En el caso de la elaboracion y comercializacion de productos artesanales, los costos
variaron segun el tipo de producto y los materiales necesarios para su fabricacion. Ademas, es
importante la consideracion de los costos de promocion y distribucion, asi como el tiempo
dedicado a la produccion. Dentro del andlisis de competencia directa e indirecta presentado
en la Tabla 3, se analizaron todas las alternativas de como las amas de casa utilizaban para

generar algun ingreso.
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Tabla 3

Comparativo de alternativas de negocio

Criterio Venta de comida Venta de ropa Servicio de belleza Confeccion de prendas
N Preparacion y venta de Compra y venta de ropa  Corte de cabello, tratamiento, Confeccion de prendas,
Descripcion . . , .
comida casera ambulante o en una tienda podologia, manicura, etc. remalles y arreglos

Carro ambulante ubicado

Ubicacion y . Casa o puesto alquilado. Casa o puesto alquilado. E1 ~ Casa o puesto alquilado.
en avenidas o parques. El , )
propuesta de \ El valor agregado es la valor agregado esta en el El valor agregado esta
valor agregado es la sazon o o -~
valor . habilidad del vendedor. buen servicio en el buen servicio
y la rapidez
Venta de zapatillas Manicura Polos
Productos Sopas caseras Venta de ropa para Pedicura Pantalones
ofrecidos Platos criollos, mayores Corte de cabello Ropa de invierno
postres y desayunos Accesorios Tratamientos Ropa de verano
Venta de ropa para nifios podologia Ropa para nifios
Costos Entre S/10.00 a S/15.00  Entre S/30.00 A S/110.00 Entre S/20.00 a S/100.00 por Entre S/20.00 a
por plato por prenda servicio S/100.00 por prenda
ﬁl"vs;’sﬁ,fn S/4,850° $/20,000° $/19,006° $/38,013¢

Nota. “Mep(2020). *Essense (2023).°Guzméan (2015). 4Gémez (2023).

2.3. Resumen del Capitulo II

Dentro de este capitulo se analiz6 el mercado actual que se tiene de mujeres sin
empleo en Lima Metropolitana que ascendi6 a 2 millones 878 mil 851 al 2024, el cual se
considero nuestro mercado potencial. De este analisis también se pudo observar que el ama
de casa peruana tenia una conexion muy grande con la gastronomia, lo cual fue comprobado
incluso de manera historica. En el 2021, en Lima Metropolitana contdbamos con alrededor de
400,000 vendedores ambulantes, dentro del cual se incluyeron mujeres que optaron por este
medio para subsistir. La venta de comida informal también impact6 directamente al PBI del
Pert1 en el sector econdmico de restaurantes y alojamientos. La participacion del sector
informal represent6 al 2022 el 47% de esta actividad, la cual ascendié a 16 mil millones de
soles de contribucion al PBI de dicho afio. A esto se gener6 la pregunta de como actualmente
el ama de casa puede subsistir sin tener ingresos o generandolos a base de labores como la
preparacion y venta de comida casera, compra y venta de ropa, labores estéticas o incluso de

confeccionistas. Si bien el ama de casa contaba con alternativas para la generacion de



12

ingresos, estas eran dificiles de emprender debido a la inversion inicial requerida. Como por
ejemplo, la inversion para iniciar un negocio de un saldon de belleza o un puesto de comida
ambulante oscilaba entre S/4,850 y S/38,013 respectivamente. Estas cifras eran inalcanzables

para el ama de casa desempleada y sin historial crediticio.
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Capitulo III. Investigacion del Usuario

En el presente capitulo, se identifico el perfil de la usuaria meta a partir de entrevistas
realizadas a un grupo seleccionado de amas de casa. A lo largo de estas entrevistas, se
revelaron las caracteristicas compartidas entre las participantes, asi como las experiencias
vividas por estas mujeres, destacando sus principales puntos de dolor. Ademas, se detectaron
sus necesidades especificas, observando sus reacciones, emociones y acciones dentro de su
entorno directo, lo que permitié comprender con mayor profundidad las dificultades que
enfrentaban a diario.

3.1. Perfil del Usuario

Dentro del estudio, se realizaron entrevistas a veinte mujeres que desempefiaban el
papel de amas de casa en su hogar, pertenecientes a niveles socioecondmicos (NSE) C,D y
E. Los NSE mencionados se caracterizaron por abarcar cerca del 90% de la poblacion
peruana, manteniendo unos gastos cerca del 86% en relacion con los ingresos percibidos, los
cuales son bajos en comparacion a los segmentos A y B (Ipsos, 2021). Asimismo, el foco de
estudio fueron los distritos de Ate, San Juan de Lurigancho, Chorrillos, Comas y San Martin
de Porres (ver Apéndice C).

Segun lo obtenido a través de la formulacion de las preguntas de las entrevistas (ver
Apéndice A), se pudo apreciar dentro del comportamiento corporal y gestual de las amas de
casa (ver Apéndice C) muchas caracteristicas que son predominantes como la falta de
seguridad y empoderamiento al hablar. Ademas de ello, se identificd que aproximadamente el
30% de ellas no deseaba ser filmada y que cerca del 70% de ellas se agarrd las manos o
alguna parte del cuerpo y desviaba la mirada eventualmente, lo que mostr6 su nerviosismo,
ansiedad y falta de confianza en ellas mismas. De acuerdo con el estudio realizado por
Arellano Marketing sobre los estilos de vida que ayudan a comprender mejor el

comportamiento y tendencias del consumidor (Arellano, n.d.) y, analizando el
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comportamiento e informacién obtenida por las amas de casa entrevistadas (ver Apéndice C),
se identificd que estas presentaban un perfil predominantemente conservador.

Comentando algunas caracteristicas de este estilo de vida, eran mujeres con una
marcada orientacion hacia el hogar, un alto compromiso con el bienestar familiar y
sensibilidad y dominio de actividades domésticas. Estas mujeres colocaban a sus hijos como
prioridad, eran luchadoras, con preferencia a la estabilidad y aversion a los riesgos, por lo
cual su vida era marcada por la rutina. A continuacion, en base a las entrevistas realizadas, se
gener6 el Lienzo Meta Usuario (LMU) (ver Figura 3), en donde se mostr6 una representacion
detallada de nuestra usuaria meta, considerando factores demograficos y psicograficos.
Posterior a ello, se presentan los patrones identificados a partir de las 20 entrevistas que se
realizaron a amas de casa en los cinco distritos del ambito de estudio. Estos patrones
abarcaron datos demograficos, situacion familiar y econémica, acceso a tecnologia,
ocupacion, habilidades y preocupaciones (ver Tabla 4).

Figura 3

Lienzo meta usuario

Nota. Arquetipo del usuario del producto/servicio. Tomado de Abanto Rubio, C. (2020)



Tabla 4

Patrones generados en base a las entrevistas realizadas
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CATEGORI’A
INFORMACION

PATRONES GENERADOS

Situacion familiar

- Madres solteras: 60% de las entrevistadas.

- Hijos (entre 1-5): 50% de las entrevistadas.

- Ingreso mensual menor a S/ 1200: 75% de las entrevistadas.

Acceso a tecnologia

-Smartphones basicos: 60% de las entrevistadas.

- Sin acceso a internet en casa: 30% de las entrevistadas.

- Sin acceso a computadoras o laptop: 65% de las entrevistadas.

Necesidades principales

- Falta de acceso a recursos financieros: 80% de las entrevistadas.

- Necesidad capacitacion técnica: 70% de las entrevistadas.

- Acceso a oportunidades laborales: 70% de las entrevistadas.

Desafios encontrados

- Formalizacion de negocios: 65% de las entrevistadas.

- Falta de apoyo: 50% de las entrevistadas.

- Dificultad para equilibrar hogar y trabajo: 60% de las entrevistadas.

Expectativas y aspiraciones

- Deseo de iniciar negocio propio: 60% de las entrevistadas.

- Acceso a oportunidades formales: 70% de las entrevistadas.

- Mejorar condiciones de vida: 90% de las entrevistadas.




3.2. Mapa de Experiencia del Usuario

Las entrevistas efectuadas a las amas de casa mencionaban que inicialmente su dia

empezaba con entusiasmo, motivadas por la presencia de sus familias. A medida que
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avanzaba la mafiana tenian que proveer de alimentos a sus hijos, lo cual hacian con gusto por

tener afinidad con la gastronomia. Luego se topaban con el principal obstaculo de no contar

con los recursos necesarios para cubrir una alimentacion basica para el desarrollo de estos, lo

cual las desalentaba y minimizaba profundamente su animo. Después de brindarle alimento a

sus hijos, iniciaban la busqueda de alternativas para generar mas ingresos, al no conseguirlas,

no perdian la esperanza y finalizaban su dia con la ilusion de continuar con la busqueda al dia

siguiente (ver Figura 4). A continuacion, se presenta el Lienzo Mapa de Experiencia del

Usuario (LMEU).

Figura 4

Lienzo mapa de experiencia de usuario

"Me levanto
positiva por tener
a mi familia"

"Veo el alza de los
productos en el
mercado, cada vez
compro menos"

"Me gusta cocinar,
mis hijos y
familiares dicen
que tengo una
sazén Unica"

"Lacenay
almuerzo que
puedo preparar no
sacia el hambre de
mis hijos"

"No puedo darle
bienestar a mi
familia, no tengo
ingresos
suficientes"

"Ojala pueda
encontrar una
oportunidad para
darme una
solucion"

"Es dificil
conseguir mds
ingresos con mi

situacion"

"Necesito revertir
esta situacion
pronto"

"Por ellos seguiré
intentandolo,
mafiana sera otro
dia"

\/\

Nota. Perfil asociado Tomado de Abanto Rubio, C. E. et al. (2020).

3.3. Identificacion de Necesidad

Después de analizar el mapa de experiencia del usuario con los pensamientos,

emociones y momentos positivos, asi como negativos se pudo obtener el punto mas critico

del dolor que cuenta actualmente el ama de casa. Este punto referia a la necesidad de la
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generacion de ingresos econdmicos con la finalidad de poder subsistir y dar bienestar a su
familia y seres queridos. Si bien existian alternativas en el mercado para que el ama de casa
genere ingresos, no todas estaban a su alcance presupuestal, de conocimiento o eran
informales.
3.4. Resumen del Capitulo I1I

Dentro de este capitulo se ha realizado un analisis de las veinte entrevistas realizadas a
amas de casa de sectores socioeconémicos C, D y E de los distritos limefios de Ate, San Juan
de Lurigancho, Chorrillos, San Martin de Porres y Comas en los que se pudo evidenciar la
dificultad que tenian para la generacion de ingresos econdémicos para su hogar. Se realizo el
Lienzo Meta Usuario con el que se pudo obtener el perfil del ama de casa, asi como sus
preferencias. Finalmente se realizo el Mapa de Experiencia Usuario con el que se detectaron
los puntos positivos y negativos dentro del dia a dia del ama de casa, los dolores que tienen
que afrontar, asi como reafirmar la afinidad que tienen con la gastronomia. Dentro de los
negativos se ubico el punto critico el cual era su preocupacion por la disminucion o falta de

generacion de ingresos, lo cual no solventaba sus gastos.
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Capitulo IV. Disefio del Producto o Servicio

En el presente capitulo, se explord, disei6 y desarroll6 el proceso de ideacion de la
solucion, el cual estuvo destinado a empoderar a las amas de casa a través de ingresos
sostenibles. Se describid el proceso de la concepcion del producto como una innovacion
incremental en el contexto de generacion de ingresos, empleando la metodologia Design
Thinking, enfoque de innovacidn centrado en el ser humano (Brown, s.f.). También se realiz6
un andlisis de la solucidon para asegurar una propuesta de valor alineada a las necesidades de
las amas de casa. Finalmente, se presento6 el producto minimo viable (PMV), reflejo de las
iteraciones realizadas a las usuarias para optimizar la solucion.

4.1. Concepcion del Producto o Servicio

El proceso de ideacion y desarrollo de la solucion se centrd en resolver los problemas
identificados previamente, como la falta de oportunidades laborales, la inexperiencia en el
mercado de trabajo formal y el deseo de la independencia econdmica de las amas de casa de
Lima Metropolitana. A través del Lienzo 6x6 y Lienzo Costo-Impacto, se disefiaron
soluciones orientadas a satisfacer estas necesidades. Estas herramientas permitieron crear un
producto orientado al empoderamiento econémico de las usuarias.

En relacion con la elaboracion del Lienzo 6x6 (ver Figura 5), primero se definio el
objetivo en funcién al momento mas negativo que enfrentaban las amas de casa: Impulsar a
Tomasa, un ama de casa con afinidad gastrondmica, para que pueda generar ingresos
economicos sostenibles a través de sus habilidades culinarias. Como segundo paso, se
definieron seis necesidades especificas de Tomasa: (1) Tomasa necesita generar ingresos
porque desea asegurar el bienestar de su familia. (2) Tomasa necesita un empleo flexible
porque debe equilibrar responsabilidades familiares mientras genera estabilidad econdmica.
(3) Tomasa necesita sentirse productiva y empoderada porque esto aumenta su autoestima y

contribucion a su hogar. (4) Tomasa necesita potenciar sus habilidades gastronomicas porque
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quiere emprender un negocio. (5) Tomasa necesita obtener capital para invertir en un negocio
porque busca independencia financiera. (6) Tomasa necesita alcanzar estabilidad financiera
porque desea planificar el futuro de su hogar sin preocupaciones.

Posteriormente, se definieron preguntas generadoras por cada necesidad: (1) ;Como
podria Tomasa generar ingresos para asegurar el bienestar de su familia? (2) ;Cémo podria
Tomasa encontrar un empleo flexible que le permita equilibrar responsabilidades familiares y
generar estabilidad econémica? (3) ;Como podria Tomasa sentirse mas productiva y
empoderada para aumentar su autoestima y contribucion a su hogar? (4) ;Coémo podria
Tomasa potenciar sus habilidades gastrondmicas para emprender en un negocio? (5) ;Cémo
podria Tomasa obtener capital para invertir en un negocio que le ofrezca independencia
financiera? (6) (Como podria Tomasa alcanzar estabilidad financiera y planificar el futuro de
su hogar sin preocupaciones? Finalmente, tras de una lluvia de ideas que generaron diversas
soluciones, se seleccionaron seis opciones clave:

1. Negocio ambulante formal de comida casera preparada por amas de casa,

destacando su historia de superacion.

2. Plataforma en linea que conecte a amas de casa con clientes interesados en

comprar comida casera.

3. Negocio basado en habilidades y experiencias de amas de casa, con acceso a

marketing, distribucion y capacitacion.

4. Programa de formacion integral que incluya cursos sobre gestion de negocios y

técnicas avanzadas de cocina.

5. Servicios de financiamiento disefiados para apoyar a las amas de casa a emprender

un negocio gastrondomico.

6. Orientacion a las amas de casa a desarrollar planes financieros solidos y

sostenibles a largo plazo.
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A través del Lienzo Costo-Impacto (ver Figura 6), se disefiaron soluciones creativas
para satisfacer a las necesidades identificadas. Esta herramienta permitié disefiar un producto
enfocado en el crecimiento de las usuarias. El resultado fue el desarrollo de una propuesta
innovadora y funcional.

Negocio Ambulante Formal de Comida Casera (Alto Impacto — Medio Costo)

La creacion de un negocio ambulante formal requeria de una mediana a alta inversion
en marketing, permisos, licencias, equipo y mobiliario. Sin embargo, al generar empleo y
visibilidad contaba con gran impacto.

Servicios de Financiamiento Para Emprender Negocio Gastronomico (Alto Impacto — Alto
Costo)

El ofrecer servicios de financiamiento exigia un capital considerable y conllevaba un
alto riesgo. No obstante, el impacto era alto, debido a que, gracias al financiamiento, muchas
amas de casa podrian emprender un negocio gastronomico, generando una nueva fuente de
ingreso.

Negocio Basado en Habilidades y Experiencias, con Acceso a Marketing, Distribucion y
Capacitacion (Alto Impacto — Alto Costo)

La implementacion del negocio demandaba inversion en herramientas de marketing y
desarrollo personal de las amas de casa, impulsando y fortaleciendo sus capacidades en el
mercado.

Plataforma en Linea Para Venta de Comida Casera (Alto Impacto — Medio Costo)

La inversion implicaba el desarrollo y mantenimiento de la plataforma, lo cual

ampliaba el mercado y facilitaba las oportunidades de empleo y acceso a clientes.
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Programa de Formacion Integral en Gestion y Cocina (Medio Impacto — Medio Costo)

Los costos en formacion eran considerados bajos/medios, dependiendo del nivel de
capacitacion que se requiera. Ademas, el impacto era considerado medio debido a la
efectividad de la formacion y su aplicacion.

Orientacion en Desarrollo de Planes Financieros (Medio Impacto — Medio Costo)

Costos bajos/medios, debido a que la implementacion podria darse de forma virtual y
grupal, ademas, se considera bajo/ medio impacto debido a que la proyeccion era a largo
plazo y dependia de la aplicacion que le den las amas de casa.

En conclusion, nuestra solucion representaba una innovacion incremental que
mejoraba y adaptaba soluciones existentes del mercado, introduciendo ademas nuevas formas
de gestion y estructura de trabajo que fomentaban la colaboracion, participacion y
empoderamiento de las amas de casa. Esta innovacion permitia que mujeres con afinidad a la
gastronomia puedan insertarse en el mercado laboral de forma efectiva y sostenible. Al cerrar
brechas econdmicas y dando acceso a oportunidades de generar ingresos a partir de

habilidades, la solucion contribuiria a mejorar su calidad de vida.



Figura §

Lienzo 6x6
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Figura 6

Lienzo costo impacto

4.2. Desarrollo de la Narrativa

Para el desarrollo de la narrativa se aplicé la metodologia “Design Thinking” centrada
en el usuario, las amas de casa. Esto permiti6 conocer y comprender sus necesidades,
identificar el problema central, generar ideas buscando soluciones creativas, prototipar y
probar soluciones. A continuacion, se presentan las fases desarrolladas en este proceso.
Empatizar

De las entrevistas realizadas a las amas de casa de Lima Metropolitana, se pudo
comprender las principales necesidades, desafios y aspiraciones. Entre los puntos clave
identificados, se encontro la ausencia de oportunidades laborales, la necesidad de generar
ingresos estables, el interés en mejorar habilidades gastrondmicas, la dificultad de contar con

capital inicial para emprender, y la falta de familiaridad con los medios digitales.
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Definir

Con la informacién recolectada y procesada, se definio el LMU y LMEU, las amas de
casa con afinidad gastronémica de Lima Metropolitana enfrentaban dificultades para generar
ingresos estables debido a la falta de oportunidades laborales, limitado ingreso, ausencia de
apoyo y poca familiaridad con medios digitales.
Idear

Para esta fase se generd una lluvia de ideas para buscar soluciones innovadoras y
viables que aborden el problema definido en la Fase Definir. Entre las ideas mas
representativas se encontrd una solucion que busca ofrecer comida casera, la creacion de una
comunidad para compartir experiencias de superacion, potenciar habilidades gastronémicas y
buscar apoyo de empresas para iniciar un negocio.
Prototipar

A partir de las ideas generadas, se disend prototipos iniciales para la creacion de la
plataforma, los cuales incluian interfaz de usuario, disefio de una aplicacion amigable,
funcionalidades clave y opciones para compartir historias personales.
Probar

Se probd el prototipo con un grupo de 10 usuarias que formaban parte de las 20 amas
de casa entrevistadas (ver Apéndice E), con el fin de obtener feedback. Por tal motivo, se
trabajo en mejorar y ajustar el disefio y funcionalidades de la aplicacidon que se buscaba

ofrecer.

4.3. Caracter Innovador o Novedoso del Producto o Servicio

Para la descripcion de la soluciéon como producto innovador y novedoso, se utilizo el
Manual de Oslo, que distingue cuatro elementos innovadores: de bienes, de procesos, de
marketing y organizacional (Oslo Manual, 2005). Esta metodologia permiti6 analizar la

mnovacion en cada uno de los estos elementos.
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Elementos Innovadores

La solucioén que ayudaria a generar ingresos a las amas de casa consistiria en una
plataforma en linea donde el usuario, a través de carros de comida formalmente establecidos,
ofrecerian platos de comida casera a los clientes comensales registrados. Ademas, cada carro
de comida contaria con un cddigo QR que enlaza a un video sobre la historia de superacion
de la ama de casa, buscando conectar emocionalmente con los clientes. La plataforma junto
con los carros de comida estaria disefiada con una rotulacion distintiva que plasma la cultura
y valores de las amas de casa, haciendo que sea mas visible, comunicando mensajes
auténticos y reflejando la tradicion culinaria. La relacion entre estos elementos reforzaria la
identidad de marca y diferenciacion en el mercado.
Innovacion en Procesos

La solucion implementaria una metodologia agil en sus procesos, adaptandose
facilmente a las necesidades de sus usuarios, las amas de casa. Se les brindaria en préstamo el
carro de comida, capacitacion y asesoramiento para la formalizacion del negocio. Asimismo,
buscaria automatizar el proceso de venta y entrega de los platos de comida, los clientes
podrian adquirir la comida seleccionada a través de la plataforma en linea, hacer su pedido y
entrar automaticamente en una cola virtual para su atencion.
Innovacion en Marketing

Entre los elementos innovadores de marketing para llegar al publico objetivo,
destacaria la calidad y variedad de la comida casera, junto con la narrativa de las historias
personales de las amas de casa. Esto iria ligado con el nombre que se selecciond para marca,
el cual fue Willarina, palabra en quechua que significa historia. Ademas, se realizarian
campanas de concientizacion, destacando las historias reales de éxito para inspirar a otras

amas de casa a trabajar bajo la marca Willarina.
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Innovacion Organizacional

La solucién introduciria nuevas formas de organizacion y gestion mediante una
estructura horizontal que fomenta la colaboracion entre sus usuarias. Asimismo, se ofrecerian
capacitaciones a través de actividades didacticas en gestion de negocios, marketing digital y
uso de herramientas digitales. Estas actividades buscarian empoderar a las usuarias y
fortalecer sus competencias en el entorno empresarial.

4.4. Propuesta de Valor

Se elabor6 el Lienzo de Propuesta de Valor (LPV) (ver Figura 7), con el enfoque de
ofrecer una solucidon que apoye a las amas de casa en la generacion de ingresos a través de un
negocio gastronomico. Por lo que, se disefid una plataforma digital de venta de comida casera
que conectaria a las amas de casa con los clientes, ademas de dotar con equipo y mobiliario
denominados carros de comida, que serian una estructura movil usada para la preparacion,
exhibicion y venta de la comida. Adicionalmente, se considerd crear una red de mentoria y
desarrollo personal que ayudaria a potenciar el negocio.

La propuesta también incluyd mecanismos para mitigar las desventajas y desafios que
enfrentaban las amas de casa, brindandoles asesoramiento en el proceso de formalizacion,
capacitacion para el uso de herramientas digitales y apoyo en la obtencion de ingredientes de
calidad. Ademas, la solucion fue disefiada para generar beneficios en la vida personal y
profesional de las amas de casa, creando valor y fortaleciendo su desarrollo integral. En
conclusion, la propuesta de valor se enfocd en empoderar a la usuaria, mediante herramientas,
recursos y asistencia para superar los desafios que enfrentaban al insertarse en el mercado
laboral. A continuacion, se muestra como la solucioén propuesta se alineaba con las

necesidades del usuario.



Figura 7

Lienzo propuesta de valor
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4.5. Producto Minimo Viable (PMYV)

El producto minimo viable (PMV) de Willarina se disefi6 como una version amigable
para las amas de casa, ofreciéndoles opciones basicas necesarias para poder operar en el
mercado. Durante el desarrollo del PMV se realizaron iteraciones para identificar puntos de
mejoras y retroalimentacion de las usuarias (ver Apéndice E). A continuacion, se presenta el
resultado de las iteraciones realizadas sobre el prototipo inicial (ver Figura 8), prototipo
mejorado (ver Figura 9) y prototipo final (ver Figura 10).

Figura 8

Prototipo inicial

Figura 9

Prototipo mejorado
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Figura 10

Prototipo final

4.6. Resumen del Capitulo IV

El capitulo IV describi6 el proceso de disefio de la solucion como innovadora e
incremental, enfocado en empoderar al usuario, amas de casa con afinidad gastrondmica, y
facilitar su insercion al mercado laboral. Aplicando metodologias agiles centradas en el
usuario se desarrolld una solucion que responde a las necesidades identificadas: falta de
ingresos, limitado acceso a oportunidades y la escasa capacitacion en herramientas digitales.
A lo largo del proceso de disefio, se utilizo el enfoque iterativo para construir el PMV que
permitiria a las amas de casa generar ingresos, acceder a capacitaciones, desarrollar
habilidades, crear un vinculo emocional con los clientes y promover su desarrollo personal y
profesional. La solucion se alineo asi con los problemas identificados, destacando como una
respuesta efectiva y sostenible para transformar y mejorar la calidad de vida de las amas de

casa.



30

Capitulo V. Modelo de Negocio

En este capitulo se presenta el analisis del Lienzo del Modelo de Negocio (LMN), con
el objetivo de ofrecer una vision mas completa de como la empresa generaria, entregaria y
capturaria valor para sus usuarias, las amas de casa. Asimismo, uno de los objetivos
principales fue poder identificar los principales grupos de interés o stakeholders involucrados
en la estructura presentada en el LMN. Este analisis permiti6 comprender como cada
componente del modelo podria contribuir al funcionamiento y éxito de Willarina.

5.1. Lienzo del Modelo de Negocio

Se realiz6 la elaboracién del LMN de Willarina (ver Figura 11) en donde la propuesta
de valor diferenciadora del modelo consistid en ser una solucion innovadora y aliada
estratégica de las amas de casa. Willarina funcionaria como intermediadora entre las amas de
casa afiliadas que cocinan comida casera y personas que se encuentran en Lima
Metropolitana que sienten gran fascinacion por la comida casera. Esto facilitaria que las amas
de casa afiliadas puedan generar ingresos al vender estos platos caseros de forma eficiente y
sostenible. Lo anterior se lograria gracias a las capacitaciones previas y monitoreo durante el
proceso de participacion del ama de casa, como también, seglin lo estipulado en las bases del
contrato de trabajo entre el ama de casa y Willarina (ver Apéndice G). Estos carros de comida
estarian ubicados en puntos estratégicos de Lima Metropolitana, con todas las licencias y
permisos de funcionamiento necesarios para que puedan desempefiarse con tranquilidad y
esmero al estar formalizadas.

Adicionalmente, es importante resaltar el constante apoyo y supervision de la empresa
con la finalidad de asegurar la correcta salubridad de la labor de la afiliada a Willarina. Esto
seria realizado por el supervisor de calidad de campo. Ademas de lo anterior, se buscaria
generar un vinculo mayor entre el ama de casa y sus clientes, debido a que cada una de ellas

mantiene una esencia e identidad propia, la cual se compartiria mediante un video de su
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historia de superacion al cual podrian acceder fisicamente mediante un codigo QR colocado
en el carro de comida, asi como en el aplicativo mévil y redes sociales.

Como segmento de clientes se mostrarian a nuestras usuarias, las amas de casa con
foco en los niveles socioeconémicos C, D y E, de 18 a 70 afios, apasionadas o con gran gusto
por cocinar diferentes platos caseros y las cuales pagarian a Willarina el 18% de cada plato
vendido en el carro de comida (ver Capitulo 6.1.2). Ellas serian afiliadas a Willarina, la
misma que dependeria de las ventas realizadas para mantener operaciones, solventar costos y
garantizar el bienestar econdémico a largo plazo. Asimismo, en este campo de segmento de
clientes también se considero a los que serian los clientes de nuestras usuarias (comensales)
y, en consecuencia, de los que depende la rentabilidad obtenida por el ama de casa afiliada a
Willarina. Estas personas serian adultos que se encuentren en Lima Metropolitana y tengan
una vida agitada o con poco tiempo para cocinar en casa, pero que preferirian comer comida
casera que otros platos como los de restaurantes de comida répida. Para los dos primeros afos
de operacion se consideraron amas de casa de los distritos de San Juan de Lurigancho, Ate,
Comas, Chorrillos y San Martin de Porres. A partir del tercer afio se ampliaria la operacion a
los 15 distritos con mayor poblacion de Lima Metropolitana.

Willarina contemplo ser parte de toda la experiencia del usuario, el ama de casa, por
lo cual, el campo de relacion con el cliente consideraria la comunicacion de la empresa con la
usuaria y viceversa. Lo anterior fue importante para poder mantener la organizacion y
adaptarse a los requerimientos (problemas, consultas o contratiempos) que podrian surgir en
el proceso de venta de comida casera, no solo de forma virtual. Asimismo, para poder
garantizar la calidad y salubridad de los platos caseros que serian consumidos por los
comensales, se realizaria un control de calidad periddico con visita a campo realizada por el
supervisor de calidad con la finalidad de mantener los estdndares de calidad exigidos por

Willarina.
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Con respecto a los canales considerados en el modelo, la empresa podria mantener
contacto con las amas de casa mediante el aplicativo. Este tltimo también se convertiria en
un canal de comunicacion entre las amas de casa y sus comensales, generando un efecto de
plataforma multilateral. Se busco que el aplicativo de Willarina sea dinamico y de facil uso
para todos los usuarios, como también se consideraron mejoras periddicas en el mismo, de
acuerdo con los requerimientos y necesidades del usuario.

Por otra parte, los recursos clave dentro del negocio serian los carros de comida de
Willarina, los cuales serian entregados como préstamo sin costo a las amas de casa para que
ellas puedan usarlos para vender los platos caseros a sus comensales sin necesidad de adquirir
algun préstamo o solventar este bien. Esta inversion se estimo recuperarla al segundo mes de
operacion de cada afiliada, considerando un costo de carro de comida de S/1,500.00 soles, un
promedio de venta de 20 platos al dia, 24 dias trabajados al mes, precio promedio por plato
de S/10.31 soles sin IGV y el cobro de la comision del 18% por plato (ver Capitulo 6.3.1).
Esto se considerd debido a que las amas de casa no mantenian los suficientes ingresos como
para asumir un endeudamiento para la adquisicion de este bien. Este préstamo del bien estaria
condicionado bajo un contrato entre Willarina y las amas de casa (ver Apéndice G), el cual
estipularia las responsabilidades de ambas partes y garantizaria el buen uso y cuidado de los
carros de comida.

Dentro de todo este desafio de mantener la mejora continua y estabilidad de las
actividades realizadas, se propusieron algunas actividades clave del negocio como el
desarrollo y mantenimiento de la interfaz y plataforma de venta de platos caseros. Asimismo,
se considero el control y supervision de los carros de comida con el fin de velar por un
desempefio ecoeficiente y de alta calidad. Adicionalmente, se consideraron las capacitaciones

a las amas de casa como una herramienta agregada para la mejora continua de sus platos.
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Dentro del punto anterior es importante mencionar el acuerdo de términos y
condiciones de cara al comensal, en donde los beneficios principales para este serian que, si
ocurre cualquier inconveniente dentro del servicio, Willarina podria responder al evidenciar
el consumo que realizé en el aplicativo. Sin embargo, si optase por realizar un consumo fuera
de este canal, la responsabilidad de la empresa seria nula bajo este escenario. Por otra parte,
se elaboro el contrato tentativo de la empresa para la ama de casa en el Apéndice G,
garantizando que ella también pueda respetar el canal de venta y las indicaciones necesarias
para mantener las operaciones acordes a lo requerido dentro de las operaciones diarias.

En el presente modelo de negocio, los gastos considerados provendrian
principalmente de la inversion en publicidad para mantener la recordacion de marca, seguir
con el proceso de vinculacion de mas amas de casa y atraer mas comensales. Adicionalmente,
se considero la inversion de los carros de comida y su respectivo mantenimiento. Este ultimo
punto ha sido importante para el ama de casa debido a que, como evidenciamos en las
entrevistas realizadas, no todas ellas pueden generar ingresos considerables para invertir en
un lugar en donde vender sus platos. Por ltimo, la inversion en el desarrollo y
mantenimiento de la plataforma seglin los requerimientos o las retroalimentaciones obtenidas,
con la finalidad de mejorar la experiencia de los usuarios dentro de los canales digitales.

Finalmente, la fuente principal de ingresos de la empresa seria de una comision del
18% por plato vendido (ver Capitulo 6.1.2), el cual seria pagado finalmente por el comensal
dentro del precio total del plato de comida casera. En virtud de lo expuesto, Willarina seria
una solucion innovadora integral y un aliado estratégico para las amas de casa en su proceso
de generacion de ingresos al convertirse en intermediaria entre ellas y sus comensales. A
través de esta iniciativa, las amas de casa mejorarian su situacion econémica, su calidad de

vida, fortalecerian su rol en el desarrollo de sus familias y su propio bienestar.



Figura 11

Lienzo del modelo de negocio
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5.2. Viabilidad del Modelo de Negocio

Teniendo en consideracién un escenario conservador, se determind una inversion total
inicial para el presupuesto de marketing y operaciones de S/297,318.73 (ver Tablas 6 y 7)
para que pueda darse el inicio de operaciones de Willarina. Para lo cual, se considero el 34%
de aporte al patrimonio de parte de los accionistas y el 66% restante bajo préstamo bancario.
Una parte importante de la inversion fue considerada en publicidad con la finalidad de captar
una mayor cantidad de comensales que acudan a los carros de comida de las amas de casa
afiliadas a Willarina y, adicionalmente, para hacer conocida la marca. La viabilidad financiera
de Willarina se demostro6 bajo el sustento de la proyeccion del flujo de caja libre del
accionista (ver Tabla 18), con el cual se obtuvo un Valor Actual Neto (VAN) de accionista de
S/3,752,849 y una Tasa Interna de Retorno (TIR) de 163.22%. El detalle del modelo

financiero puede visualizarse en el capitulo 6.3.

5.3. Escalabilidad del Modelo de Negocio

Segun Ipsos (2024), dentro de las tendencias del mercado peruano, comer fuera del
hogar fue parte de la rutina de cerca del 60% de peruanos. Asimismo, la expectativa
economica en cuanto al ritmo de gasto de las familias peruanas va en aumento. Otro hecho
relevante que sale a flote es que el 67% de los peruanos visitd restaurantes en sus tiempos
libres, lo que contribuyd a un escenario positivo de respuesta dentro de lo que ofrece

Willarina.

Willarina busc6 afiliar a amas de casa para que vendan platos caseros, esto para
contribuir con una alimentacion mucho mas saludable y sin tantos componentes quimicos
perjudiciales para la salud de los consumidores. Lo anterior es positivo, considerando lo que
valoran los peruanos de acuerdo con Ipsos, debido a que cerca del 50% de ellos consideraba
que la nutricion es vital en la conservacion de salud y bienestar. Asimismo, el 86% de

peruanos valoraban las marcas que mantenian actividades que respeten al medio ambiente,
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esto es muy rescatado por Willarina al procurar capacitar a sus afiliadas para mantener
actividades eco amigables, tanto en las que realizan dentro del carro de comida como la
practica de uso de envases biodegradables. Por otra parte, los peruanos expresaban su
importancia del tiempo que tienen para realizar sus actividades. Con Willarina, ellos podrian
conseguir alimentarse sin tener esperas prolongadas (Ipsos, 2024). A continuacion, se muestra
la proyeccion de ventas (ver Figura 12) dentro del modelo de negocio para el periodo 2026-

2030, la cual se detallara en el capitulo 6.3.1.

Figura 12

Proyeccion de ventas Willarina 2026 al 2030

5.4. Sostenibilidad del Modelo de Negocio

Dentro de este punto, se analizaron los 17 ODS brindados por la Organizacion de las
Naciones Unidas en el afio 2015, los cuales buscaron hacer un llamado a todos los paises con
la finalidad de ejercer una lucha contra la pobreza, proteger el bienestar humano y generar un
ambiente mas propicio de vida para las futuras generaciones. Willarina contribuiria
directamente con el ODS 8 (Trabajo Decente y Crecimiento Econémico) al generar empleos
dignos y que fomenten el bienestar de las amas de casa. Esto generaria un crecimiento

economico inclusivo desde una perspectiva sostenible, impactando positivamente no solo a
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ellas sino también a sus familias, lo cual contribuiria a la mejora econdomica futura del pais al
permitir la apertura de nuevas oportunidades.

Por otra parte, es importante considerar otros ODS que serian impactados dentro de la
gestion integral del modelo de negocio. Dentro de esto, se resaltaria la preocupacion
constante por generar un cambio de mentalidad de las amas de casa para la adopcion de
practicas sostenibles, esto contribuye con el ODS 12 de Produccion y Consumo Responsable.
Asimismo, considerando que la empresa brindaria las herramientas necesarias a las amas de
casa para poder realizar la venta de platos caseros sin dificultades, se generaria un impacto en
el ODS 5 de Igualdad de Género. Ellas podrian contribuir econdémicamente a sus familias y
tendrian mayores oportunidades de afrontar las dificultades que se puedan presentar en sus
vidas. Esto ultimo contribuiria con la reduccion de brechas de género existentes.

Por todo lo anterior, se puede afirmar que Willarina es un modelo de negocio no
solamente atractivo financieramente, sino que mantiene un enfoque basado en cumplir un
impacto triple bottom line que, tal y como mencionan Barroso, Castillo y Ruiz-Mora (2023),
concebiria un equilibrio entre las dimensiones econémica, social y ambiental. Esta ultima se
explica al incentivar, dentro del proceso de ventas de las amas de casa, el uso de envases eco
amigables junto a practicas ecoeficientes en las actividades de preparacion de alimentos para
minimizar su huella de carbono (optimizacion de energia, reduccion de desperdicios, etc.).
Con ello, Willarina se comprometeria en mantener altos estandares de transparencia y gestion
en los procesos, lo cual generaria una constante medicion del impacto de sus actividades y
una retroalimentacion que promueva la mejora continua.

5.5. Resumen del Capitulo V

En el capitulo V se mostré el LMN de Willarina, detallando a los principales

stakeholders del proyecto y las actividades de mayor relevancia, asi como criticas para el

éxito del negocio. El modelo de negocio tendria una captacion inicial de los dos primeros
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afios de operacion de amas de casa a afiliarse a Willarina de los distritos de San Juan de
Lurigancho, Ate, Comas, Chorrillos y San Martin de Porres. Luego del tercer afio de
operacion se iniciaria un plan de expansion para los 15 distritos de mayor poblacion de Lima
Metropolitana. Se realiz6 un analisis de la viabilidad del proyecto, destacando un escenario
atractivo con un VAN del accionista de S/3,752,849 y una TIR del 163.22%. También se
analizaron los factores que generan que el modelo sea escalable a futuro, generando una
expansion de cuota de mercado y mayores oportunidades de empleo. Por otro lado, siendo
Willarina una propuesta orientada a la sostenibilidad, se presentdé como su modelo de negocio
esta vinculado a los ODS 5, 8 y 12, los cuales se vinculan y contribuyen con la economia,

salud y bienestar de las usuarias, sus familias y la sociedad.
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Capitulo VI. Solucion Deseable, Factible y Viable
Este capitulo se dedicé a analizar la solucion propuesta desde tres perspectivas
esenciales: la deseabilidad para los usuarios, la factibilidad de su implementacion y la
viabilidad a largo plazo. Se presentaron hipdtesis, experimentos y andlisis detallados para
asegurar que la solucion no solo sea atractiva y util, sino también practica y sostenible.

Adicionalmente, se realizaron simulaciones de validacion.

6.1. Validacion de la Deseabilidad de la Solucion

La deseabilidad de la solucion se refirio a cudn atractiva y util resulta para los
usuarios finales. Para evaluar esta dimension se formularon y validaron cinco hipétesis, dos
para las amas de casa y tres para los comensales. Se disefiaron experimentos y se analizaron

los resultados.

6.1.1. Hipotesis Para Validar la Deseabilidad de la Solucion
Para determinar si la solucion era deseable y respondia adecuadamente a las
necesidades y expectativas de los usuarios, se formularon las siguientes hipotesis clave, para

las cuales se realizaron Test Cards (ver Apéndice H):

Hipdtesis Para Amas de Casa Afiliadas a Willarina. Se plantearon las siguientes 2

hipotesis:

e Hipotesis 1 (H1): las amas de casa estaban dispuestas a afiliarse a Willarina para
tener un negocio de ventas de platos caseros a través de carros de comida
ambulantes formalizados, en donde mostrarian su historia de superacion a través
de un video.

e Hipotesis 2 (H2): las amas de casa estaban dispuestas al cobro de una comision del

18% por la venta de cada plato de comida a través de Willarina.
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Hipétesis Para Clientes que Compran la Comida Casera. Se plantearon las
siguientes 3 hipotesis:

e Hipotesis 3 (H3): el cliente se inclind por elegir la comida casera ambulante, por
diferentes motivos que lo conlleva a esta decision.

e Hipotesis 4 (H4): el cliente estuvo dispuesto a pagar entre S/ 5y S/ 18 por un plato
de comida casera en un carro de comida ambulante.

e Hipotesis 5 (HS): Poder conocer la historia de superacion de un ama de casa que
expende comidas caseras en un carro ambulante, mediante un video, inclin6 la

preferencia de compra por Willarina sobre otros competidores.

6.1.2. Métodos Para Validar la Deseabilidad
Con la finalidad de validar la deseabilidad de los 2 tipos de usuarios, amas de casa y

clientes comensales que compran la comida casera se realizaron las siguientes validaciones:

Validaciones de las 2 Hipotesis de Deseabilidad de Amas de Casa. Se realiz6 un
experimento con 80 amas de casa, las que cuentan con los mismos atributos y cualidades de
aquellas mujeres sin trabajo y con necesidades econdmicas, y a quienes se les explico en qué
consistia Willarina, asi como se les manifesto la comision porcentual de la empresa y los
beneficios de formar parte del proyecto. También se les mostrd, mediante video e imagenes,
las distintas interfaces del aplicativo, con el cual los comensales podrian ver su video de
superacion personal y asi como visualizar los diversos platos que ofrezcan.

Una vez que el ama de casa absolvio todas sus inquietudes y entendid en qué consiste
nuestra solucion, se les hicieron preguntas en un video corto (ver Apéndice E) para poder
validar las 2 hipotesis de deseabilidad de las amas de casa. Asi, se obtuvieron los siguientes

resultados:
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e De las 80 personas que participaron en el experimento, 75 amas de casa mostraron
su aceptacion en afiliarse a Willarina, siendo este el 93.8% del total.
Adicionalmente, estuvieron de acuerdo en protagonizar un video de su historia de
superacion a visualizarse en la solucion.

e De las 80 personas que participaron en el experimento, 74 amas de casa aceptaron
el pago de una comision de 18% sobre el valor del plato de comida, siendo este
numero el 92,5% del total.

Validaciones de las 3 Hipdtesis de los Clientes que Compran la Comida Casera.

Se realizé un experimento con 385 personas, que consistid en preguntarles cual es la
frecuencia con la que compran comida casera en carros ambulantes. También se les preguntd
el rango de precios por el cual aceptarian pagar. Por ultimo, se les pregunto si al ver el video
de motivacion personal de la persona que vende en el puesto de comida ambulante influiria
en la decision de compra. Para hallar dichos resultados, se recogio la informacion mediante
un cuestionario del Google Forms, a fin de validar las 3 hipotesis de deseabilidad del cliente
comensal. Asi, se obtuvieron los siguientes resultados:

e De un total de 385 personas que realizaron este experimento, se obtuvo que 359
potenciales comensales mostraron su disposicion de elegir comprar en un carro de
comida ambulante, es decir el 93.2% del total consume al menos una vez a la
semana.

e De 359 potenciales comensales que consume comida en carros ambulantes al
menos una vez a la semana se obtuvo lo siguiente: el 12.5% estuvo dispuesto a
pagar entre S/5.00 y S/7.90 soles por la comida de su eleccion; el 19.8% estuvo
dispuesto a pagar entre S/8.00 y S/11.90 soles por la comida de su eleccion; el
55.2% estuvo dispuesto a pagar entre S/12.00 y S/14.90 soles por la comida de su

eleccion; el 12.5% estuvo dispuesto a pagar entre S/15.00 y S/18.00 soles por la
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comida de su eleccién. Con estos resultados se obtuvo que el precio promedio de
compra de estos comensales fue de S/12.26 soles.

e De 359 potenciales comensales que consumian comida en carros ambulantes se
obtuvo un total de 254 personas que consideraron “Muy seguro” y 72 personas
que consideraron “Seguro” que influy6 en su decision de elegir comer en el carro
de comida del ama de casa, luego que vieran el video de superacion en donde esta
podia exponer brevemente su estilo de vida con el apoyo de sus clientes, es decir,

el 90.8% de los consultados les comprarian.

6.2. Validacion de la Factibilidad de la Solucion

Desde diferentes enfoques se evalu6 la factibilidad de la solucion, incluyendo la
técnica, operativa y econdmica, para asegurar que la implementacion de la solucion fuera
viable y sostenible a largo plazo. Se realizé un plan de mercadeo y operaciones de Willarina.
Adicionalmente, se realizo una simulacion del plan de mercadeo con la finalidad de

comprobar la factibilidad de este.

6.2.1. Plan de Mercadeo

El éxito de Willarina dependid en determinar si existian amas de casa dispuestas a
afiliarse. Para esto, se tuvo que interiorizar en ellas que nuestra solucion no era similar a los
de la competencia, sino que era innovadora debido a que era la primera de su tipo que
comercializaria mediante un aplicativo, platos caseros en carros de comida. Adicionalmente,
nuestra solucién contd con valores agregados, los cuales eran un video personal motivacional,
asi como la formalizacion de cada afiliada. Por ultimo, el actor relevante en nuestro modelo
de negocio lo constituyeron los comensales, a quienes era dirigido en mayor proporcion la
inversion en marketing, pues su grado de aceptacion y uso de la solucion, influenciaria en el

éxito del proyecto. Los pasos a seguir en el plan de mercadeo fueron:
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Manual de marca o branding: se validé que se generaria identidad visual y
transmision de lo que se quiere comunicar en Willarina mediante logotipo, colores
corporativos, tipografia, iconografia, tono de comunicacion, mensajes clave,
elementos de interfaz de usuario. Esto seria esencial para el impulso de la marca.
Creacion y gestion de redes sociales: se analizd que se podrian crear usuarios de
Facebook, Instagram, TikTok, YouTube para el impulso y lanzamiento de la marca,
los cuales incluirian los costos publicitarios.

Creacion y disefio de pagina web: contenido informativo. Se valido que se podrian
incluir enlaces para la descarga de la solucion, videos sobre las emprendedoras de
Willarina y sus historias de superacion.

Ubicacion en eventos: se considero la participacion en ferias gastrondmicas
multitudinarias con un stand informativo y actividades ludicas, asi como
distribucion de merchandising. Frecuencia: 2 eventos mensuales.

Impulso mediante influencers y medios digitales: se validé que se podria colaborar
con influencers y/o estrategias de impulso a través de plataformas Meta.
Publicidad en television: se examino que se podria participar en programas
nacionales de entretenimiento tales como “Esto es Guerra”, “Al Fondo Hay Sitio”,
debido a que en Lima Metropolitana ambos programas alcanzaron altos indices de
audiencia, con 14.3 y 19.4 puntos de rating respectivamente (Kantar IBOPE Media,
2024).

Publicidad en radio y prensa: se validé que se podria participar en emisoras como
Radio Nueva Q, la cual contaba con un promedio diario de 450,000 radioyentes.
De la misma manera, se observo que se podrian publicar anuncios en diarios

escritos como “Trome” y “Ojo”, ambos con la mayor lectoria en Lima, con
b
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1,518,100,000 y 347,800 lectores promedio diarios respectivamente (APEIM,

2022).

Analisis de Mercado. Para establecerse los objetivos comerciales, se emplearon tres
métricas que nos permitieron determinar el mercado potencial de nuestro producto tanto para
las amas de casa afiliadas a Willarina, asi como de los comensales. Asi, cuantificamos el
mercado total TAM (Total Addressable Market), posteriormente el mercado disponible
mediante el SAM (Serviceable Available Market) y por ultimo el mercado objetivo a través
del SOM (Serviceable Obtainable Market). Para establecer la cantidad de amas de casa

afiliadas potenciales se uso el criterio del TAM SAM SOM:

e TAM: Para determinar este mercado, tuvimos que proyectar la poblacion total amas
de casa Lima Metropolitana. Segun el estudio de Ipsos (2011), la poblacion de
amas de casa era de 2,200,000 en el 2021 y, aplicando una tasa de crecimiento del
1.5%, obtuvimos un mercado de amas de casa de aproximadamente 2,709,863 sin
distincion de nivel socioeconémico.

e SAM: El segmento de la poblacion de amas de casa que componen los NSE C, D y
E representaban el mercado disponible y accesible para nuestros servicios. Asi,
obtuvimos que el NSE C represent6 el 33.1%, para el D el 29.5% y para el E el
13.9% segun Ipsos (2011). Aplicando estos porcentajes, obtuvimos que las amas de
casa pertenecientes a dichos segmentos eran 2,073,045 en Lima Metropolitana. De
los cinco distritos de estudios, segun INEI (2022), San Juan de Lurigancho
concentraba el 12.3% de la poblacion, seguido de San Martin de Porres con 7.7%,
Ate con 7.1%, Comas con 5.8% y Chorrillos con 3.6%. Dicho esto, aplicamos la
sumatoria de estos porcentajes, y se obtuvo un total de 756,661 amas de casa

pertenecientes a dichos NSE.
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e SOM: El mercado objetivo lo conformaban todas aquellas amas de casa de dichos
NSE, las cuales no tenian algin ingreso econdémico por cualquier trabajo ajeno a
sus labores cotidianas en casa. En la actualidad, la tasa de desempleo en Lima
Metropolitana para el sexo femenino se sitta en 8.2%, BCRP (2024). Este valor
porcentual nos permitio calcular dicho mercado objetivo, cuyo valor se sincer6 a
62,046, es decir, este segmento se constituyd como el mercado de afiliadas al cual
apunt6 a captar Willarina. Si bien esta proporcion de mercado de amas de casa era
amplia, apuntamos en un escenario pesimista a la captacion en el primer afio de 75
afiliadas, a las cuales se les brindaria como préstamo 75 carros de comida en total y
serian distribuidos en 75 locaciones distintas dentro de los 5 distritos objetivos.
Esta cantidad se obtuvo luego del experimento de deseabilidad realizado a estas
(ver Capitulo 6.1.2). Cabe mencionar que apuntamos a captar la misma cantidad de
afiliadas anualmente con un incremento del 3%, alineado con el crecimiento del
PBI en el rubro de servicios (BCRP, 2024), y manteniendo las captadas el afio

anterior.

Para establecer la cantidad de comensales potenciales usamos el mismo criterio del

TAM SAM SOM:

e TAM. Para determinar este mercado total de comensales, tuvimos que proyectar la
poblacion total de habitantes de Lima Metropolitana. Segin el Censo 2017, la
poblacion era de 8,574,974 y aplicando una tasa de crecimiento del 1.21%,
obtuvimos un mercado de habitantes proyectado al 2024 de 9,448,695.

e SAM: El segmento de la poblacion de este mercado, lo componian los 15 distritos
de mayor poblacion en Lima Metropolitana, a los cuales se apuntd ingresar a partir
del tercer afio de operaciones de Willarina. Segtin el Censo 2017, y usando el

mismo criterio de crecimiento, la poblacion del 2024 seria de 6,943,957 personas.
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e SOM: El mercado objetivo de comensales para el primer y segundo afio de
operacion de Willarina fue la cantidad de habitantes de los distritos de Ate,
Chorrillos, Comas, San Martin de Porres y San Juan de Lurigancho, de acuerdo
con lo mencionado en el capitulo 1.2, esta ascendi6 a 3,442,904 personas.

Segmentacion y Posicionamiento. Se identificaron dos segmentos principales de

clientes: las amas que se afiliarian a Willarina y los comensales que comprarian los alimentos
que preparen las afiliadas. Las afiliadas se constituyeron por las amas de casa de los NSE C,
D y E que pertenecian a la poblacion desempleada de los distritos de San Martin de Porres,
Comas, San Juan de Lurigancho, Chorrillos y Ate. Con sus conocimientos culinarios en la
preparacion de platos caseros tipicos de la gastronomia peruana estimamos que podrian
generar mayores ingresos econdmicos tal que les permitiria mejorar su calidad de vida y la de
su entorno familiar. La participacion de dichas amas de casa seria esencial para el éxito del

modelo de negocio que propusimos a través de Willarina.

Se valido que los comensales serian los usuarios finales, quienes, por medio de la
aplicacion, podrian conocer los puntos de venta de comida en donde podrian encontrar a las
afiliadas a Willarina mas cercanas. Por otro lado, podrian pagar por los alimentos que
adquieran de manera facil y segura. Se estim6 que en la medida que Willarina genere

fidelidad por parte de los comensales, también contribuiria al éxito de nuestra solucion.

Es importante mencionar que el comensal pagaba en promedio un valor de S/12.26
por el consumo de un menu, segln resultados obtenidos en el experimento de deseabilidad de
acuerdo con el capitulo 6.1.2. La atencion a dichos consumidores se realizaria de manera
presencial y podrian realizar el pedido de un plato de comida casera previa localizacion del
carro de venta de comida mas proximo a su ubicacion por el aplicativo. Esto lo podria realizar
durante cualquier dia de la semana a la hora que lo desee, sea para el desayuno, almuerzo o

cena, sujeto a la disponibilidad de las amas de casas afiliadas.
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Estrategias de Publicidad. Como mercado objetivo se contaria con los comensales,
por lo que la publicidad seria dirigida a ellos mediante redes sociales. Esto generaria simpatia
por las amas de casa a través de los videos de superacion personal. Ademas, se participaria en
ferias gastrondmicas, medios televisivos, radiales y escritos, los cuales serian fundamentales
para interiorizar en los clientes potenciales la marca Willarina como primera opcion en la
compra de comida casera. Igualmente, la aplicacion estaria en constante evaluacion a través
del feedback que nos proporcionarian los consumidores finales, se realizarian encuestas de
satisfaccion mediante la aplicacion para comprender las necesidades y preferencias de
consumo de este segmento, lo cual ayudaria a mejoras en la aplicaciéon Willarina.

Por otro lado, evidenciamos que era de vital importancia contar con las amas de casa
como la inica mano de obra, por lo que se difundiria mediante redes sociales, medios
televisivos y radiales la convocatoria de afiliadas para ser parte de Willarina. De igual manera
que con los comensales, la aplicacion estaria abierta a las sugerencias que nos
proporcionarian las amas de casa a fin de comprender los requerimientos y sugerencias de

venta de este segmento.

Analisis de Competencia. De acuerdo con el estudio de la consultora Arellano del
2019, permiti6 conocer las fortalezas y debilidades de los principales aplicativos de delivery
que operan en el mercado de Lima Metropolitana. Asi, se obtuvo que entre las fortalezas
destacan el recordatorio de la marca y la variedad de promociones, mientras que por debilidad
se evidenci6 la falta de alianzas estratégicas con marcas. Es por esto que validamos que
Willarina entraria en un mercado altamente competitivo, el cual cuenta con restaurantes con
atencion al publico y con un servicio delivery liderado por PedidosYa (antes Glovo), Rappi,
Uber Eats y Domicilios. Adicionalmente se encontraron otras 7 marcas de alimentos y
cadenas de comida répida que gestionaban directamente el envio a través de su propio canal

de ventas.
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Es por ello por lo que determinamos que una fortaleza que tendria nuestra solucion
seria el testimonio en video que tendria cada ama de casa afiliada en su perfil de nuestra
aplicacion. En dicho video, de duraciéon maxima de 150 segundos, se presentaria la
situacion actual de la afiliada con marco de fondo su hogar, para luego, presentarse
correctamente uniformada y acompanada de su carro de comida y finalizar su mensaje
invitando al comensal a adquirir sus productos, enfatizando la sazon caracteristica que la
representa. Esto Glltimo, se convertiria en una ventaja competitiva sostenible que buscaria
conectar de manera empatica y emocional los deseos de superacion de la ama de casa con
la satisfaccion del consumidor de contribuir a una buena causa y de recibir un producto
adecuado a sus expectativas.

Mezcla de Marketing. Dentro de la mezcla de marketing se analizaron los siguientes
indicadores: producto, precio, plaza, promocion y presupuesto de marketing.

Producto. Willarina se presentd como una nueva solucion en el servicio de compra
de comidas preparadas, con el valor agregado de que las amas de casa prepararian los
diversos platos de su ment disponible con la misma sazon caracteristica de cada uno de
sus hogares. Adicionalmente, se mantendrian las condiciones salubres en la preparacion,
despacho y envasado de los pedidos que hagan los comensales. Este proceso conllevaria a
que las afiliadas se sientan con la satisfaccion de generar un ingreso econémico
ofreciendo sus platos a través de Willarina, valiéndose de sus conocimientos en la cocina.

El objetivo que se plante6 Willarina fue que el consumidor final se identifique con
las historias de superacion de las amas de casa, y que mediante nuestra solucion pueda
ubicar al carro de comida de la afiliada para adquirir todos los platos caseros con su sabor
propio. A diferencia de otros vendedores ambulantes, las afiliadas a Willarina no serian
informales y se les asesoraria para que tengan toda su documentacion en regla previo al

inicio de sus operaciones. Esta propuesta no solo se posicionaria frente a competidores



directos e indirectos, también proporcionaria un estandar de calidad y confianza que
generaria un beneficio mutuo en todas las partes involucradas.

Precio. El modelo de negocio de Willarina se disend para ser competitivo y
accesible en precio. Al tenerse una diversidad grande de platos de comida por ofrecer de
parte de las afiliadas, se considerd para la evaluacion un precio promedio por plato de
S/12.26 incluido IGV de acuerdo con el experimento que se realizo en el capitulo 6.1.2 y
que cada afiliada tuviera un promedio de venta de 20 platos al dia el primer afio.
Adicionalmente, determinamos que nuestra solucion cobraria un 18% del precio del plato
por el servicio de intermediacion a las afiliadas. Este porcentaje estaba sustentado en base
al experimento de deseabilidad del capitulo 6.1.2 y cubrid los costos de la intermediacion,
el uso del aplicativo y la promocion de nuestras afiliadas. Nuestra estrategia se enfoc6 en
la compra por proximidad para optimizar los tiempos en que el comensal podria llegar al
carro de comida de Willarina.

En el plazo inmediato, el ingreso del 18% por plato vendido seria la tinica fuente
de ingresos para la empresa. Este ingreso permitiria sostener la operacion de la plataforma
sin necesidad de cobrar comisiones o suscripciones a las afiliadas por unirse a la misma.
Esta propuesta hacia el ama de casa buscaba su comprension y apreciacion del impacto
positivo que tendria en su estilo de vida y la de los suyos en caso decida formar parte de
Willarina. De igual manera, el aplicativo fue disefiado para ser de uso gratuito para los
consumidores finales, lo que incentivaria a la adopcion y el uso frecuente de nuestra
solucion. Vale precisar que durante los primeros 5 afios de nuestro plan de negocios,
estimamos que el servicio seria brindado de manera presencial, es decir, la entrega del
producto adquirido seria de manera directa de la afiliada Willarina al comensal y no se
ofreceria el servicio de entrega por delivery.

Plaza. La plaza de distribucion para Willarina seria su propio aplicativo moévil, la
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cual serviria como el nicleo para el impulso de las historias de las amas de casa, su
ubicacion y la informacion de los costos de las diferentes opciones gastrondmicas que
ofrecen. Toda la operatividad de la empresa se realizaria a través de esta plataforma
digital, lo que exigiria un mantenimiento constante y mejoras continuas para garantizar
que pueda satisfacer la demanda, cambios de gustos y nuevas necesidades de los usuarios.
El mantenimiento del aplicativo incluiria actualizaciones regulares, optimizacion del
rendimiento, mejoras en la interfaz de usuario y la incorporacion de nuevas
funcionalidades basadas en el feedback de los usuarios. Este enfoque permitiria a
Willarina mantenerse relevante y competitiva en el mercado, ofreciendo siempre una
experiencia de usuario 6ptima e intuitiva. El mercado objetivo en el primer y segundo afio
seria abarcado por los distritos de San Juan de Lurigancho, Ate, Comas, Chorrillos y San
Martin de Porres de Lima Metropolitana. A partir del tercer afio, se iniciaria la expansion
a los 15 distritos de mayor poblacion en Lima Metropolitana, de acuerdo con lo indicado

en el SAM del comensal del analisis del mercado del presente capitulo.

Promocion. Sibien Willarina fue diseniada para ser una solucion digital, las
distintas actividades de promocion que llevariamos a cabo no solo serian a través de
medios digitales, sino que también por medios impresos o de manera vivencial.
Definimos que para implementar estas estrategias se contratarian los servicios de agencias
de marketing, influencers, especialistas en promocion, creacion y ejecucion de campafias
publicitarias con contenido digital, ademads de participar activamente en eventos de
comida. Por lo mencionado, las principales estrategias promocionales que se

determinaron fueron las siguientes:

e Publicidad digital: Nos valdriamos de las distintas redes sociales que
permitirian hacer publicidad a costo cero. Se tendria a disposicion las redes

sociales como Instagram, Facebook, TikTok para difundir informacion a las
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amas de casa sobre los beneficios de inscribirse en Willarina y el impulso de
marca a través de sus historias de superacion. Definimos que las campanas se
centrarian en resaltar la historia de superacion de las amas de casa afiliadas a
Willarina con la finalidad de incrementar la cantidad de comensales. Por otro
lado, validamos que se utilizarian estos mismos medios digitales para hacer
conocida la solucion entre los consumidores finales, resaltando las virtudes
asociadas a la misma, como una solucion innovadora en el rubro de pedidos por
aplicativo.

e Descuentos: Como nuevo aplicativo en un mercado competitivo, a fin de captar
a clientes potenciales, se ofreceria un codigo digital promocional de descuento
para la primera compra para los nuevos clientes en los pedidos que realicen al
mismo distrito de el ama de casa.

e Festival gastronémico: se participaria en las distintas ferias gastrondmicas,
donde de manera vivencial dariamos a conocer las bondades de nuestra
propuesta digital, con participacion de nuestras afiliadas amas de casa.
Difundiriamos la comunicacion sobre los vales de descuento en la primera
compra a través del aplicativo, brindariamos articulos de merchandising y
degustaciones gratuitas.

¢ Distribucion de volantes y folletos: se repartiria material impreso que explique
la finalidad de nuestra solucion, los beneficios de la afiliacion en la aplicacion
para las amas de casa y el impacto positivo que se generaria en aquellas que
decidan emprender. Este material se distribuiria en areas estratégicas de mayor
concurrencia en cada distrito de cobertura para maximizar el alcance de
Willarina.

e Marketing de boca a boca: finalmente, se realizaria marketing de boca a boca,



debido a que seria una excelente referencia a través de las experiencias de los
consumidores finales y también de las personas cercanas a nuestras afiliadas,

las amas de casa.

Detallamos los objetivos promocionales a corto y mediano plazo para las amas de

casa que serian los siguientes:

e (Captacion como minimo 75 afiliadas a Willarina previo al inicio de operaciones
y mantener esta cantidad de afiliadas el primer afio.

e A partir del segundo afio la captacion de la misma cantidad de afiliadas del afio
anterior mas un 3% adicional de manera anual, manteniendo la cantidad de

amas de casa captadas del afio anterior.

Los objetivos promocionales a corto y mediano plazo para los comensales serian

los siguientes:

e [a obtencion de un 92% de calificaciones del servicio positivas.
¢ La mantencion de venta minima por afiliada de 20 platos al dia, incluyendo el
incremento anual de venta de cantidad de platos en 3%.

Presupuesto de Marketing. Para garantizar el reconocimiento y el posicionamiento
solido de Willarina en el mercado de los cinco distritos objetivos, el plan de marketing
comenzaria previo al inicio de operaciones con un presupuesto inicial de S/132,091. Este
presupuesto permitiria crear las redes sociales y la marca de la empresa, con el fin de
formar una presencia solida y atraer a los primeros usuarios a la plataforma. En los
siguientes 5 afios, el presupuesto se fijo en S/ 626,810, considerando los costos
promocion, servicios y gastos de mantenimiento, asegurando asi la sostenibilidad y el
crecimiento continuo de la plataforma (ver Tabla 5). Se realizé la cotizacion para cada uno

de los conceptos del presupuesto de marketing (ver Apéndice F).
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Tabla 5

Presupuesto de marketing 2025 (ario 0) al 2030 (afio 5), en soles

CONCEPTO 2025 2026 2027 2028 2029 2030

Manual de
marca

3,000.00

Creacion de

. 5,500.00
redes sociales

Gestién de 14,400.00 14,400.00 14,400.00 14,400.00 14,400.00
redes sociales

Disefio

Pagina Web 1,881.00

Activacién 64,500.00  154,800.00  154,800.00  154,800.00  154,800.00  154,800.00
de eventos

Impulsién 6,400.00 76,800.00 76,800.00 76,800.00 76,800.00 76,800.00
influencers

Publicidad 30,000.00  360,000.00  360,000.00  360,000.00  360,000.00  360,000.00
en medios

Merchandising 20,810.00 20,810.00 20,810.00 20,810.00 20,810.00 20,810.00
Total: 132,091.00  626,810.00  626,810.00  626,810.00  626,810.00  626,810.00

6.2.2. Plan de Operaciones

El plan de operaciones de Willarina se centrd en establecer una base solida para el
lanzamiento de la empresa y asegurar su funcionamiento eficiente desde el primer dia (ver
Tabla 6). Se realizaron cotizaciones para cada uno de los conceptos del presupuesto de

operaciones (ver Apéndice F). El presupuesto de operaciones se visualiza a continuacion:



Tabla 6

Presupuesto de operaciones 2025 (arnio 0) al 2030 (ario 5), en soles

Concepto Cantidad  Unidad Costo 2025 2026 2027 2028 2029 2030
Unitario
Personal

Administrador General 1 1,500.00 4,500.00  21,000.00  21,000.00  21,000.00  21,000.00  21,000.00
Inspector calidad de comidas 1 1,500.00 21,000.00  21,000.00  21,000.00  21,000.00  21,000.00
Contador externo (Servicio 500.00 1,500.00 6,000.00 6,000.00 6,000.00 6,000.00 6,000.00
mensual)

Contador externo (dec. anual) 550.00 550.00 550.00 550.00 550.00 550.00 550.00

Costos Variables

Utiles de oficina

Hojas bond 1 1/2 millar 12.00 12.00 60.00 60.00 60.00 60.00 60.00
Lapiceros 1 caja 20.00 20.00 100.00 100.00 100.00 100.00 100.00
Plumones jumbo 1 caja 4.90 4.90 24.50 24.50 24.50 24.50 24.50
Costos Fijos

Constitucion de la empresa 2,000.00

Creacion de la aplicacion 1 glb 30,000.00 30,000.00

Mantenimiento de App 1 mes 1,500.00 1,500.00 18,000.00 18,000.00 18,000.00 18,000.00 18,000.00
fgfggg?e%ago en linca) 1 mes 20.00 100.00 240.00 240.00 240.00 240.00 240.00
Alquiler Local 1 mes 1,500.00 1,500.00 18,000.00 18,000.00 18,000.00 18,000.00 18,000.00
Energia eléctrica 80 k\rzfl:sx 0.88 70.40 844.80 844.80 844.80 844.80 844.80
Agua 7 m3 x mes 9.69 67.83 813.96 813.96 813.96 813.96 813.96
Internet + telefonia fija 1 mes 79.90 79.90 958.80 958.80 958.80 958.80 958.80
Plan post-pago smartphone 3 mes 29.90 29.90 1,076.40 1,076.40 1,076.40 1,076.40 1,076.40

Activos

Escritorio de oficina 2 269.00 538.00



Silla de oficina 2 129.00 258.00
Lampara de escritorio 2 26.20 52.40
Computadora 2 1,250.00 2,500.00
Impresora laser 1 272.00 272.00
Teléfono fijo 1 45.00 45.00
Smartphone 3 1,499.00 4,497.00
Archivador de escritorio 2 60.00 120.00
Estante 2 299.00 598.00
Panel divisor de espacios 1 694.00 694.00
Botiquin equipado 1 26.90 26.90
Banqueta 3 asientos 1 569.90 569.90
Proyector multimedia 1 359.90 359.90
Carro de comida Adto 0:73 1,500.00  112,500.00 114,000.00 115,500.00 117,000.00 118,500.00
Afios 1-5: +1
Cuadro planificador 1 97.00 97.00
Pizarra en acrilico 1 89.90 89.90
Extintor 1 k 1 24.90 24.90
Reloj pared 3D 1 49.90 49.90
Total: 165,227.73 88,008.46  202,668.46 204,168.46 205,668.46 207,168.46
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Preparativos Previos. El inicio de operaciones de Willarina se estimd que se realice

el 01 de enero del 2026, 3 meses anteriores a esta fecha se requeririan preparativos previos:

e Constitucion Legal de la Empresa: se realizaria la formalizacion legal de Willarina,
asegurando que todos los aspectos legales y administrativos estén en orden para

comenzar operaciones de manera oficial.

e Contratacion del Equipo Directivo: Se seleccionaria y contrataria al gerente general
y al administrador, quienes serian responsables de supervisar y coordinar las

actividades iniciales y el lanzamiento de la empresa.

e Desarrollo del Aplicativo: se seleccionaria una empresa especializada que se
encargaria del desarrollo del aplicativo movil, el cual seria la columna vertebral de
las operaciones de Willarina. El proceso incluiria disefo, programacion, pruebas y

ajustes necesarios para asegurar su funcionalidad.

e Publicidad en Redes Sociales: Se lanzarian campanas de marketing digital para

generar expectativa y atraer a los primeros usuarios y afiliadas al aplicativo.

e Alquiler y Equipamiento de la Oficina: Se seleccionaria una ubicacion adecuada en
el Cercado de Lima y se procederia a equipar la oficina con los recursos necesarios

para las operaciones.

e Compra de Activos y Reclutamiento de Personal: Se adquiririan los activos
necesarios para el inicio de las operaciones, asi como el reclutamiento del personal.
Se entiende como activos esenciales a los carros de comida, puesto que su uso
permitiria ofrecer los platos a los comensales y generar los ingresos econdmicos
que permitirian la sostenibilidad financiera de nuestra empresa. Se determin6 que
serian adquiridos como activos de la empresa, es decir, el valor de la compra no
seria asumido por el ama de casa, lo que se constituiria como un atractivo para

reclutar dicho personal operativo.
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¢ Instalaciones y Localizacion: la sede administrativa de Willarina estaria ubicada en
el Cercado de Lima, debido a la ubicacion céntrica y el bajo costo de alquiler de
esta, esto se puede ver en el Apéndice F. Las instalaciones tendrian al menos una
oficina funcional para el equipo directivo y administrativo.

Recursos Humanos. El equipo inicial de Willarina durante los primeros tres meses

incluiria:

e Un administrador general a tiempo completo.

e Un inspector de calidad de las afiliadas: encargado de asegurar que las afiliadas
cumplan con los estandares de calidad y salubridad.

e Tras el lanzamiento y el inicio de operaciones, se contaria con los servicios
profesionales independientes de contabilidad.

Equipamiento en Oficina. La oficina estaria equipada con:

Computadoras: dos computadoras personales de escritorio.

Impresoras: una impresora para facilitar las tareas administrativas.

Teléfonos Celulares: tres teléfonos celulares para comunicacion y coordinacion.

Mobiliario: mobiliario adecuado para crear un entorno de trabajo eficiente y
cémodo.

Equipamiento Operativo. Para el inicio de operaciones, se adquiriria un total de 75
carros de comida que serian entregados a las amas de casa afiliadas, los cuales seran
brindarian en modalidad de comodato sin dejar de ser propiedad de nuestra empresa bajo
contrato (ver Apéndice G). De acuerdo con el incremento de nuevas afiliadas, se conservaria
el mismo sistema de préstamo y reutilizacion de los activos para el uso de las amas de casa
afiliadas.

Mantenimiento de la Aplicacion. El desarrollo del aplicativo seria realizado por una

empresa especializada. Sin embargo, el mantenimiento continuo, el soporte técnico y la
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programacion de la comida remitida por las afiliadas estarian a cargo del especialista en
tecnologias informaticas de Willarina. Esto garantizaria que la plataforma funcione de
manera optima y se adapte a las necesidades de los usuarios.

Procedimientos de Servicio. Para asegurar una prestacion del servicio eficiente y
estandarizada, se elabord el lienzo process blueprint para cada uno de los involucrados:
afiliadas y consumidores finales (ver Tablas 7 y 8). Estos diagramas detallan los pasos a
seguir en cada etapa del servicio, incluyendo:

¢ Evidencias fisicas: Elementos tangibles que los usuarios podrian ver y

experimentar.

e Acciones del cliente: Pasos que los clientes deberian seguir para interactuar con el

Servicio.

e Acciones visibles: Actividades del personal y el sistema que los clientes podrian

observar.

e Acciones no visibles: Procesos internos que no serian visibles para los clientes,

pero que son cruciales para el funcionamiento del servicio.

e Procesos de soporte: Actividades de apoyo necesarias para mantener la calidad y

eficiencia del servicio.

Estos procedimientos detallados permitirian una comprension clara y completa de
cada etapa del proceso, asegurando una alta calidad en la prestacion del servicio y la

satisfaccion del cliente.



Tabla 7

Process blueprint — experiencia del comensal

Evidencia
fisica

Acciones
del
cliente

Acciones
visibles

Acciones
no
visibles

Procesos
de
soporte

Canal digital
App

Ingreso a
Willarina
(aplicativo)

Conteo de
registros a la
fecha y afiliadas
activos de la
aplicacion

Mantenimiento y
disponibilidad de
la aplicacion

Geolocalizacion
dentro del 4pp

Permiso para
acceder a
ubicacion actual

Mantenimiento y
disponibilidad de
los mapas

Canal digital
App

Busqueda de
comida a
consumir

(Desayuno,
almuerzo, cena o
entre horas)

Actualizacion
automatica en el
aplicativo de
platos
disponibles
cargados por las
afiliadas

Mantenimiento y
disponibilidad de
los mapas

Gondola virtual

de la App

Revision del
contenido y
video
promocional

Actualizacion
automatica en
el aplicativo

Gondola virtual de

la App

Eleccion de la
afiliada, lugar, la
comida elegida,
pago y modalidad
de pago

Actualizacion
automatica en el
aplicativo

Gondola virtual de

la App

Realizacion del

pago por medio

del aplicativo y

confirmacion de
este

Notificacion por
celular

Actualizacion
automatica en el
aplicativo y el
servicio de pago

Gondola virtual
de la App

Confirmacion de
compra de
comida y aviso
de recojo en el
lugar

Actualizacion
automatica en el
aplicativo en el
mapa

Mantenimiento y Mantenimiento de Mantenimiento y

disponibilidad de
los mapas

servicio de pago

disponibilidad de
los mapas

Calificacion del
servicio

Solicitud de
calificacion a las
afiliadas y a
nuestro aplicativo.

Notificacion por
celular

Actualizacion de
puntuacion del
aplicativo en Play
Store o Apple
Store

Mantenimiento y
disponibilidad de
los mapas
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Tabla 8

Process blueprint — experiencia de la afiliada

Evidencia
fisica

Acciones
de la
afiliada

Acciones
visibles

Acciones
no
visibles

Procesos
de
soporte

Canal digital
App

Ingreso a Willarina
App

Mantenimiento y
disponibilidad de la

App

Canal digital
App

Inicio de sesion
con usuario y
contrasena

Mantenimiento y
disponibilidad de

la App

Seleccion de comida
a ofrecer (precios por
defecto), fechas y

Mantenimiento y
disponibilidad de la

Canal digital
App

Revision del
contenido
audiovisual de
descripcion de la
afiliada

Creacion de
publicacion, edicion
de fotos, edicidon de

video, completar
informacion

Mantenimiento y
disponibilidad de la

App

Comunicacion
central de pedidos -
Canal digital App

Experiencia de la
afiliada:
confirmacion de
eleccion y platos a
vender. Historial de
ventas

Notificacion por
celular

Mantenimiento y
disponibilidad de la

App

Canal digital
App

Comentarios de la
experiencia en el
lugar

Mantenimiento y

disponibilidad de la

App

Canal digital
App

Recepcion de
cometarios a cargo
de la afiliada

Notificacion a
Willarina y a usuario
del comentario sobre
la experiencia vivida

Mantenimiento y
disponibilidad de la

App
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6.2.3. Simulaciones Para Validar la Factibilidad

Para validar el plan de marketing se propuso la siguiente hipotesis: el Valor de Vida
del Cliente o Life Time Value (LTV) era significativamente mayor que el Costo de
Adquisicion de Cliente (CAC). Se realizé una Test Card en el apéndice J como parte del
proceso validacion de plan de marketing. Se estimd inicialmente el LTV reflejaba el valor de
un cliente a lo largo del tiempo. Ademas, se calcul6 el CAC indicaba la inversion de
marketing necesaria para adquirir un nuevo cliente. El experimento se llevo a cabo evaluando
tres escenarios de estimaciones tanto para el LTV como para el CAC. Siel LTV era
significativamente mayor que el CAC, se podria considerar valido el presente plan de

marketing.

Para la simulacion del modelo Montecarlo se realizaron 5,000 iteraciones y se
definieron rangos pesimista, conservador y optimista para los siguientes indicadores: la
diferencia entre el LTV y CAC, asi como la cantidad de compras mensuales por cliente. De la
simulacidn, cuyos resultados se resumen en la Tabla 9, se obtuvo una media de LTV-CAC de
S/1,381.53, un valor minimo de S/174.05, un maximo de S/2,274.28 y una desviacion
estandar de S/829.55. Los resultados presentados mostraron que, bajo los escenarios
pesimista, conservador y optimista, el valor de LTV es consistentemente mayor al CAC (ver

Tabla 10). Esto demostr6 que el plan de marketing es viable y rentable, reforzando su validez.



Tabla 9

Resultados de simulacion Montecarlo

Tabla 10

Estadisticas

Evaluaciones

Numero de simulaciones

5,000

Media 1381.5335795
Mediana 1149.8845029
Desviacion Estandar 829.5523128
Variacion 688019.41
Coeficiente de Variacion 0.6004576
Maximo S/2,274.28
Minimo S/ 174.05
Rango 2100.225906
Asimetria -0.2212
Curtosis -1.3937
25% Percentil 1149.8845029
75% Percentil 2274.2750076
Precision de error al 95% de Confianza 1.6644%

Simulacion de resultados de LTV-CAC bajo escenarios pesimista, conservador y optimista

Indicador Pesimista Conservador Optimista
Gasto de Marketing al afio S/ 626,810.00 S/ 626,810.00 S/ 626,810.00
Clientes captados al aflo 1,131 1,696 2,261
CAC S/ 554.37 S/369.58 S/277.19
Compras por cliente (mes) 14 17 19
Valor de compra promedio S/9.64 S/ 11.03 S/ 12.43
Promedio de duracion del cliente (mes) 6 9 12
Cantidad de aflos de evaluacion 5 5 5
Margen de Willarina 18% 18% 18%
LTV S/ 728.42 S/ 1,519.47 S/2,551.46
LTV -CAC S/ 172.05 S/ 1,149.88 S/2,274.28
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6.3. Validacion de la Viabilidad de la Solucion

Para poder realizar la validacion de viabilidad de la solucion se realizo el presupuesto
de inversion, analisis financiero y las simulaciones para validar nuestra hipotesis en un plazo
de evaluacion de 5 afios. Dentro del presupuesto de inversion se analizo la inversion inicial,
la proyeccion de ventas, asi como de costos y el punto de equilibrio. Para el analisis
financiero, se hallo tanto el flujo de caja libre econdmico, asi como el del accionista. Por
ultimo, se realiz6 una simulacion utilizando el método Montecarlo para validar la hipotesis de

viabilidad.

6.3.1. Presupuesto de Inversion
Como parte del presupuesto de inversion se analizaron la inversion inicial, el capital

de trabajo, la proyeccion de ventas asi como la de costos y el punto de equilibrio.

Inversion Inicial y Capital de Trabajo. Con la finalidad de obtener el inicio de
operaciones de Willarina, se calcularon las inversiones necesarias que garantizaron una
operacion exitosa. Del presupuesto de marketing (ver Tabla 5) y operaciones (ver Tabla 6) se
obtuvieron tanto las inversiones fijas por un monto de S/287,420.70, asi como el capital de
trabajo de S/9,898.03, que refiri6 al pago de los sueldos de trabajadores, alquiler del local y
servicios por los 3 meses previo al inicio de operaciones. La sumatoria de ambos hicieron un
total de presupuesto de inversion de S/297,318.73. Dentro de las inversiones fijas se
consideraron los costos de desarrollo de la aplicacion de Willarina, marketing de lanzamiento,
la compra de los carros de comida para las primeras 75 afiliadas, constitucion de la empresa,

entre otros.

Proyeccion de Ventas. En los modelos de negocio de plataformas que actian como
intermediarios entre proveedores y clientes como lo son Uber, Rappi, entre otras, la

facturacion por la venta total, sea en pagos en efectivo, tarjeta u otros medios de pago, la
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realiza dicha empresa y transfiere semanalmente las ganancias por pagos por tarjetas a sus
afiliados descontando su comision, asi como cobra al afiliado la comision de pagos que se
hicieron en efectivo (Uber, 2024) (Rappi, s.f.). Es por ese motivo que toda venta realizada por
una afiliada a Willarina seria facturada por la compaifiia y contabilizada en sus ventas. Por
otro lado, los desembolsos por transferencias semanales a nuestras afiliadas, descontado la

comision, serian parte de los costos de venta.

Para poder realizar la proyeccion de ventas nos basamos en el precio promedio por
plato vendido por cada afiliada a Willarina del plan de marketing, el cual fue de S/12.26
incluido IGV o0 S/10.31 sin IGV (ver Capitulo 6.2.1). De acuerdo con el ultimo Reporte de
Inflacion del Banco Central de Reserva del Pera (BCRP) de junio 2024, el rango meta de
inflacion en el Peru estuvo entre 0.76% a 3.10% y se obtuvo un 2% de inflacién en mayo
2024 (BCRP, 2024). Tomamos como referencia un promedio de inflacion del 2% para
proyectar el crecimiento del precio de venta por plato de las afiliadas anualmente. La
comision que determinamos por cada venta de plato de cada afiliada seria del 18% de acuerdo

con el plan de marketing (ver Capitulo 6.2.1).

La cantidad de afiliadas el primer afio seria de 75 y se estim6 que cada una tenga una
venta diaria de 20 platos y una operacion de venta de 26 dias al mes los 12 meses del afio. De
acuerdo con el ultimo Reporte de Inflacion del BCRP de junio 2024 la proyeccion de
crecimiento del PBI en el Peru para el rubro de servicios estuvo considerado en 3% (BCRP,
2024). Se tom6 como referencia esta tasa para proyectar el crecimiento de la cantidad de
captaciones anuales de afiliados, asi como la del crecimiento de la cantidad de platos al dia

que venderan los mismos. El detalle de esta proyeccion de ventas se muestra en la tabla 11.
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Tabla 11

Proyeccion de ventas

Indicador 2026 2027 2028 2029 2030
Precio promedio por plato vendido s/IGV S/10.31 $/10.52 S/10.73 $/10.94 S/11.16
Platos al dia vendidos por afiliada 20 21 22 23 24
Afiliadas totales 75 151 228 306 385
Dias trabajados al mes por afiliada 24 24 24 24 24
Ventas totales de afiliadas S/4,453,920.00 $/9,603,898.62 S/15,495,622.38 S/22,176,904.73 S/29,697,768.08

Proyeccion de Costos. De acuerdo con lo indicado en la proyeccion de ventas del
presente capitulo, las transferencias hacia las afiliadas por sus ganancias se realizarian de
manera semanal descontado de la comision de Willarina y estas formarian parte de los costos
de venta. Al tener las amas de casa afiliadas bajos ingresos, se les dificultaba obtener el
capital de trabajo para solventar los costos operacionales de ventas con modalidad de pago
con tarjetas de la primera semana. Por ese motivo, en el primer mes de operacion de cada
afiliada Willarina se les brindaria el beneficio de realizarles la transferencia de sus ganancias

en 1 dia habil.

Para realizar la proyeccion de costos se consideré que Willarina tenga un porcentaje
de comision del 18% por plato vendido por afiliada de acuerdo con el plan de marketing (ver
Capitulo 6.2.1) y que esta tenga de ingreso el 82% restante. En el Pert, el porcentaje
promedio de la poblacion que realiza pagos de importes pequefios en efectivo ascendi6 al
38.9% (Minsait Payments, 2024) y la diferencia del 61.6% utiliz6 otros medios de pago.
Utilizamos este ltimo dato como referencia para proyectar cuantos platos del total de los

vendidos se pagarian con efectivo o con tarjeta mediante el aplicativo de Willarina.

El pago de comision de pago con tarjetas de crédito o débito ascendio a 3.45% de la
transaccion (Niubiz, s.f.). Willarina contrataria la soluciéon Pago App de Niubiz (Niubiz, s.f)
la cual seria integrada con el aplicativo movil de Willarina para la gestion de pagos con

tarjetas y asumird como beneficio para la afiliada el pago de la comision por transaccion por
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uso de tarjetas en cada venta de utilizarse este medio de pago. Para pagos con tarjeta,
Willarina recibiria el ingreso total de la venta y transferiria a la afiliada este monto,
descontado de la comision de nuestra aplicacion. Para pagos en efectivo, la afiliada recabaria
el monto de la venta y la comision de Willarina, la misma que seria descontada de los abonos
futuros semanales que se le realicen por pagos con tarjeta. Esta misma metodologia de pagos
y cobros a los intermediarios es utilizada por otras aplicaciones como Uber o Rappi (Uber,
2024) (Rappy, s.f.). La proyeccion de costos totales anuales seria la suma de ingresos que
tendrian las afiliadas y las comisiones totales por pago con tarjetas desde la aplicacion. El

detalle de esta proyeccion de costos se muestra en la tabla 12.

Tabla 12

Proyeccion de costos

Indicador 2026 2027 2028 2029 2030

Porcentaje de comision de Willarina 18.00% 18.00% 18.00% 18.00% 18.00%
Porcentaje de ingreso del afiliada 82.00% 82.00% 82.00% 82.00% 82.00%
Ventas con pagos por tarjeta 61.10% 61.10% 61.10% 61.10% 61.10%
Ventas al contado 38.90% 38.90% 38.90% 38.90% 38.90%
Comision de pago por tarjetas 3.45% 3.45% 3.45% 3.45% 3.45%
Comisiones totales por pago con tarjetas S/93,886.41 S/202,445.38 S/326,639.97 S/467,478.06 S/626,014.10
Ingreso del afiliada S/3,652,214.40  S/7,875,196.87  S/12,706,410.35 S/18,185,061.88  S/24,352,169.82
Costos totales S/3,746,100.81  S/8,077,642.25  S/13,033,050.33 S/18,652,539.94  S/24,978,183.92

Punto de Equilibrio. La importancia de hallar el punto de equilibrio fue determinar
desde qué punto se empiezan a cubrir los costos fijos y variables con las ventas. El punto de
equilibrio para nuestra solucion se obtendria cuando la resta de la utilidad bruta menos los
costos fijos y variables sea lo mas cercana a 0. Este célculo se realiz6 en base a la cantidad
minima de platos vendidos al afio por las afiliadas a Willarina (ver Tabla 13) considerando
que se mantenga el precio promedio anual por plato vendido de la proyeccion de ventas (ver
Tabla 11) para que cubran los costos fijos y variables anuales de los presupuestos de
marketing (ver Tabla 5) y operaciones (ver Tabla 6) sin considerar las inversiones en carritos

de comidas.
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Tabla 13

Punto de equilibrio

Indicador 2026 2027 2028 2029 2030
Costos fijos S/ 715,478.46 S/ 715,478.46 S/ 715,478.46 S/ 715,478.46 S/ 715,478.46
Precio de venta por plato s/IGV S/10.31 S/10.52 S/10.73 S/10.94 S/11.16
Porcentaje de costo de ventas por plato 82.00% 82.00% 82.00% 82.00% 82.00%
Porcentaje de ventas al crédito del total de ventas 61.10% 61.10% 61.10% 61.10% 61.10%
Porcentaje de comision por pago con tarjeta 3.45% 3.45% 3.45% 3.45% 3.45%
Cantidad de platos vendidos al afio 436675 428113 419719 411489 403420
Ventas S/ 4,502,119.25 S/4,502,121.93 S/4,502,125.93 S/4,502,123.57 S/ 4,502,117.00
Costo de ventas S/ 3,786,640.21 S/ 3,786,642.46 S/ 3,786,645.82 S/ 3,786,643.84 S/ 3,786,638.32
Utilidad Bruta S/ 715,479.04 S/ 715,479.47 S/ 715,480.10 S/ 715,479.73 S/ 715,478.69
Utilidad Bruta - Costos fijos S/0.58 S/ 1.01 S/ 1.64 S/ 1.27 S/0.23

6.3.2. Analisis Financiero
Para realizar el analisis financiero de Willarina se desarrollaron el flujo de caja libre

econdmico, asi como el del accionista.

Flujo de Caja Libre Econoémico. Para analizar la rentabilidad de Willarina se realizé
una proyeccion por un plazo de cinco anos a los Flujos de Caja Libre. Con la finalidad de
poder solventar la inversion total para el inicio del proyecto (CAPEX) los 4 accionistas
realizarian un aporte al patrimonio de S/25,000.00 cada uno, equivalente al 34% del total de
la inversion. La diferencia de la inversion de S/197,318.73 se obtendria mediante préstamos
personales a un plazo de 5 afios que realizarian los accionistas a una tasa de interés anual del
14% (Comparabien, 2024) y serian direccionados luego a Willarina. Las amortizaciones e
intereses pagados anualmente se muestran en la tabla 14. Se consider6 una depreciacion

lineal de activos a 5 afios y el impuesto a la renta vigente en el Pert del 29.5% (Sunat, 2024).



Tabla 14

Amortizacion de pago de préstamos en soles
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Indicador 2025 (Aio 0) 2026 2027 2028 2029 2030
Saldo 197,318.73 167,467.65 133,437.42 94,642.96 50,417.28 0.00
Interés 27,624.62 23,445.47 18,681.24 13,250.02 7,058.42
Amortizacion 29,851.08 34,030.23 38,794.46 44,225.68 50,417.28
Cuota 57,475.70 57,475.70 57,475.70 57,475.70 57,475.70

Dentro de los gastos comerciales se considero la inversion del presupuesto de

marketing a lo largo de los 5 afios que ascendi6 a S/626,810.00 (ver Tabla 5). Los gastos de

marketing se consideraron altos debido a que se requirié obtener la mayor cantidad de

usuarios comensales que compren los platos de comida a las afiliadas a Willarina. Dentro de

los gastos administrativos se considero los sueldos del personal administrativo. Dentro de los

gastos operativos se considero el costo del alquiler de oficina, pago de servicios, compra

periddica de ttiles de oficina, entre otros. También se contempl6 el valor de recupero a los 5

afios considerando la venta de activos fijos al quinto afio a un 30% de su costo. De acuerdo

con el plan de operaciones los carros de comida serian activos fijos de Willarina (ver Capitulo

6.2.2.1).

Se realiz6 una proyeccion a 5 afios del flujo de caja libre econdémico que tendria

Willarina. De la resta entre la proyeccion de ventas con la proyeccion de costos se hallo la

utilidad bruta. Se calcul6 el EBITDA, siglas en inglés de Earnings Before Interest Taxes

Depreciation and Amortization, que significa utilidad operativa antes de intereses, impuestos,

depreciacion y amortizacion. Este indicador resulté producto de restarle a la utilidad bruta los

gastos comerciales, administrativos y operativos. También se hall6 el EBIT, siglas en inglés

de Earnings Before Interest and Taxes, que significa utilidad operativa antes de impuestos e

intereses. El EBIT se calcul6 con el resultado de restarle al EBITDA la depreciacion y
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amortizacion. Se consider6 una depreciacion lineal de los activos fijos a lo largo de los 5 afios

(ver Tabla 15).

Tabla 15

Valores de activo fijo, depreciacion y activo fijo neto en soles

Indicador 2025 (Aiio 0) 2026 2027 2028 2029 2030
Activo Fijo 297,318.73 297,318.73 411,318.73 526,818.73 643,818.73 762,318.73
Depreciacion 59,463.75 59,463.75 82,263.75 105,363.75 128,763.75
Activo Fijo Neto 297,318.73 237,854.98 292,391.24 325,627.49 337,263.75 327,000.00

Para poder hallar flujo de caja libre econémico (ver Tabla 16) fue necesario calcular
primero el NOPAT, siglas en ingles de Net Operating Profit After Taxes, el cual es el
beneficio neto después de impuestos. E1 NOPAT se calculd restandole al EBIT el impuesto a
la renta y sumandole la depreciacion. La proyeccion del flujo de caja libre econdémico se
obtuvo restandole al NOPAT el CAPEX y las inversiones en capital de trabajo. Se considerd
para la proyeccion recuperar un 30% del activo fijo neto, asi como recupero del capital de
trabajo e inversion de accionistas. Estos valores se sumaron al quinto afio de operacion para

hallar el flujo de caja libre econémico.
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Flujo de caja libre economico
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Flujo de caja libre econémico

2025 (Ao 0) 2026 2027 2028 2029 2030

+ Ventas S/.4,453,920 S/.9,603,899  S/.15,495,622  S/.22,176,905  S/.29,697,768
- Costo de ventas S/.3,746,101 S/.8,077,642  S/.13,033,050  S/.18,652,540  S/.24,978,184
= Utilidad Bruta S/.707,819 S/.1,526,256 S/.2,462,572 S/.3,524,365 S/.4,719,584
Gastos comerciales (marketing) S/.626,810 S/.626,810 S/.626,810 S/.626,810 S/.626,810
Gastos administativo (sueldos de personal) S/.48,550 S/.48,550 S/.48,550 S/.48,550 S/.48,550
Gastos operativos (sin sueldos de personal ni CAPEX nuevo) S/.40,118 S/.40,118 S/.40,118 S/.40,118 S/.40,118
=EBITDA -S/.7,659 S/.810,778 S/.1,747,094 S/.2,808,886 S/.4,004,106
- Depreciacion S/.59,464 S/.59,464 S/.82,264 S/.105,364 S/.128,764
- Amortizacion S/.29,851 S/.34,030 S/.38,794 S/.44,226 S/.50,417
=EBIT = Utilidad operativa -S/.96,974 S/.717,284 S/.1,626,035 S/.2,659,297 S/.3,824,925
- Impuestos -S/.28,607 S/.211,599 S/.479,680 S/.784,493 S/.1,128,353
+ Depreciacion S/.59,464 S/.59,464 S/.82,264 S/.105,364 S/.128,764

=NOPAT (flujo operativo despues de impuestos) -S/.8,903 S/.565,149 S/.1,228,619 S/.1,980,168 S/.2,825,336
- CAPEX S/.297,319 S/.0 S/.114,000 S/.115,500 S/.117,000 S/.118,500
- Inversiones en capital de trabajo S/.32,267 S/.37,310 S/.42,684 S/.48,404 S/.54,487 S/.0
+ Valor de recupero S/.257,695
+ Recupero del cap de trabajo S/.215,152
+ Recupero de inv. accionistas S/.11,519
= Flujo de caja libre -$/.329,586 -S/.46,213 S/.408,465 $/.1,064,715 $/.1,808,681 $/.3,191,202

VAN Soles
TIR

S/.3,914,414 VAN >=0
114.73% TIR >= WACC

Utilizamos el modelo CAPM, siglas en inglés de Capital Asset Pricing Model, con la

finalidad de hallar el coste medio ponderado capital (WACC) (ver Apéndice D) el cual resulto

ser de 10.42%. Considerando la proyeccion de flujo de caja libre econdmico realizado y al

WACC como tasa de retorno obtuvimos un VAN Econdémico de S/3,914,414 y una TIR del

114.73% mayor al WACC. Estos indicadores podrian aseverar que el proyecto sea rentable,

sin embargo, es necesario que fuera evaluado el flujo de caja libre del accionista.

Flujo de Caja Libre del Accionista. Para poder proyectar el flujo de caja libre del

accionista se calculo descontando del flujo de caja libre econdomico los intereses y

amortizaciones del préstamo que fue solicitado para la inversion inicial (ver Tabla 14). De la

misma manera se considerd el desembolso de este préstamo, asi como el escudo tributario de

los intereses. El detalle de la proyeccion del flujo de caja libre del accionista se muestra en la

tabla 17.



Tabla 17

Flujo de caja libre del accionista
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Flujo de caja libre del accionista

2025 (Ao 0) 2026 2027 2028 2029 2030
+ Flujo de caja libre -S/.329,586 -S/.46,213 S/.408,465 S/.1,064,715 S/.1,808,681 S/.3,191,202
+ Desembolsos S/.197,319
- intereses -S/.27,625 -S/.23,445 -S/.18,681 -S/.13,250 -S/.7,058
- amortizaciones -S/.29,851 -S/.34,030 -S/.38,794 -S/.44,226 -S/.50,417
+ escudo tributario de los intereses S/.8,149 S/.6,916 S/.5,511 S/.3,909 S/.2,082
Flujo de caja de patrimonio -S/.132,267 -S/.95,540 $/.357,906 $/.1,012,750 S/.1,755,115 $/.3,135,809
VAN Soles S/.3,752,849 VAN >=0
TIR 163.22% TIR >=Ks

Considerando la tasa de retorno de la rentabilidad exigida por el accionista del 11.52%
que se calcul6 por el método CAPM (ver Apéndice D) se obtuvo un VAN del Accionista de
S/3,752,849 y una TIR del 163.22%. En base a estos supuestos, se aseverd que el negocio era
rentable debido a que la VAN del Accionista era positiva. Adicionalmente, la TIR hallada fue

mayor a la rentabilidad exigida por el accionista lo cual reafirm6 la rentabilidad del negocio.

6.3.3. Simulaciones Empleadas Para Validar Hipotesis

Para las simulaciones se realizd una hoja de pruebas o 7est Cards de Viabilidad con
los criterios de evaluacion (ver Apéndice K) en la cual se plante6 las siguientes hipotesis: la
media del VAN del Accionista seria mayor igual a S/3,000,000; el riesgo de pérdida seria
menor a 5% para VAN del Accionista menores a S/1,000,000 y menor a 30% para VAN del
Accionista menores a S/3,000,000. Para la simulacion del modelo Montecarlo bajo las 5,000
iteraciones se colocd un rango de valor pesimista, conservador y optimista para los
indicadores siguientes: porcentaje de ventas al crédito, precio promedio de venta por plato sin
IGV del primer afio, afiliados captados el primer afio, platos vendidos al dia por afiliado el
primer afio y la cantidad de dias trabajados al mes por el afiliado. El rango de estos

indicadores en los 3 escenarios se muestra en el Apéndice B. De la simulacién obtenida en la
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Tabla 18 y Figura 13 se hallo una media de VAN del Accionista de S/5,113,518.14, con un
valor minimo de - S/834,789.55 soles, maximo de S/21,121,099.43 y desviacion estandar de
S/3,127,468.28. De la simulacion se obtuvo que en el plazo de 5 afios el riesgo que la VAN
del accionista sea menor a S/500,000.00 es de 2.30%, que sea menor a S/1,000,000.00 es de
4.68% y que sea menor a S/3,000,000.00 es de 27.68% (ver Figura 14). Los valores hallados
cumplieron con lo planteado en la hipdtesis por lo que determinamos que se tendria un

negocio rentable.

Tabla 18

Resultados de simulacion Montecarlo de viabilidad

Estadisticas Resultados
Numero de simulaciones 5000
Media 5,113,518.14
Mediana 4,589,657.40
Desviacion estandar 3,127,468.28
Variacion 9.781058E+12
Coeficiente de variacion 0.61
Maximo 21,121,099.43
Minimo -834,789.55
Rango 21,955,888.98
Asimetria 0.90
Curtudsis 0.77
25% Percentil 2,784,776.86
75% Percentil 6,913,913.16
Precision de error al 95 % de confianza 1.70%

Figura 13

Grdfica de simulacion Montecarlo de viabilidad
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Figura 14

Porcentajes de riesgo del VAN del accionista de que sea menor a valores simulados

Tipo |Cn:n|a lzquierda = j | Infimito | 500,000 Cereza % 2.3[!'3:
Tipo |C|:|Ia lzquierda £ j | finte | [1.000.000 Ceneza % 4634
Tipo |Cola lzquierda < | | “nfinte [ 3.000,000 Ceneza % | 27683

6.4. Resumen del Capitulo VI

En el capitulo VI se realizaron experimentos para comprobar la deseabilidad de las
amas de casa que se afiliarian a Willarina asi como la deseabilidad de compra de los
comensales a las comidas que vendan las afiliadas a Willarina. Se valido la factibilidad de la
implementacion mediante los planes de marketing y operaciones. Se obtuvo el LTV asi como
el CAC y se hallo mediante experimento que el LTV es mayor al CAC en simulacion
Montecarlo con 5,000 iteraciones de escenarios pesimista, conservador y optimista.
Finalmente se realizé la validacion de viabilidad mediante simulacidon Montecarlo con 5,000
iteraciones de escenario pesimista, conservador y optimista del flujo de caja libre del
accionista para el negocio. Se obtuvieron valores de VAN del Accionista media de
S/5,113,518.14 y un riesgo que este sea menor a S/1,000,000 de 4.68% y menor a
S/3,000,000 de 27.68% para una evaluacion a 5 afos lo cual nos evidencié que el negocio era

rentable.
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Capitulo VII. Sostenibilidad de la Solucion

En este capitulo, se analiz6 la sostenibilidad del modelo de negocio, con el objetivo de
generar un impacto positivo en las amas de casa, su entorno y la sociedad en general. El
modelo se alined con los ODS 5, 8 y 12, promoviendo la igualdad de género, el trabajo
decente y la produccion responsable. A través del célculo del indice de Relevancia Sostenible
(IRS), se evalu6 como el modelo impactaria en las dimensiones social, econdmica y
ambiental, detallando los puntos de interseccion con cada uno de los ODS seleccionados.
Este analisis permitié medir el nivel de contribucion de Willarina en el cumplimiento de los
objetivos globales, con especial énfasis en la inclusion laboral y la promocion de practicas

responsables dentro de la industria alimentaria.

7.1. Relevancia Social de la Solucion

El modelo de negocio buscéd generar un impacto positivo brindando un apoyo para las
amas de casa, para su entorno y para la sociedad. Con ello, la medicion de este impacto se
reflejaria dentro del calculo del IRS, el cual mediria el nivel de impacto del modelo de
negocio dentro de las dimensiones sociales, econdmicas y ambientales en funcion de las tres
ODS que se seleccionaron en el capitulo 5.4. Por tanto, a posterior, se realizaria un analisis de
cada métrica considerada en cada ODS impactada en el modelo de negocio, evaluando con
“S1” 0 “No” si Willarina estuviese abordando el punto. Con ello, se realizaria la division entre
las métricas que si estarian siendo consideradas por Willarina por cada ODS frente al total de
métricas existentes para cada ODS.

En el marco del ODS 5 (Igualdad de Género), Willarina tuvo como objetivo apoyar y
empoderar a las amas de casa, proporcionando herramientas y oportunidades para que puedan
contribuir activamente a la economia local. A través de este modelo de negocio, se busco
reducir las barreras que limitan su acceso a ingresos propios y fomentar su participacion en el

mercado laboral de manera formal y sostenible. Con estas iniciativas, Willarina aspird a
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generar un cambio positivo en el escenario econdmico actual, promoviendo la autonomia y la

igualdad de género en las comunidades en las que opera. Se detallan en la tabla 19 las

métricas consideradas dentro del modelo.

Tabla 19

Metas ODS numero 5

ODS 5 (Igualdad de Género)

;Se contempla en
el modelo?

3.1 Poner fin a todas las formas de discriminacion contra todas las mujerss v las
nifias en tode e mundo

52 Eliminar todas las formas de violencia contra todas las mujeres v las nifias en
los ambitos publico v privado, inclnidas la trata v 1a explotacion sexual v otros
tipos de explotacion

3.3 Eliminar todas las pricticas nocivas, como el matrimonio infantil, precoz v
forzade v la mutilacion genital famenina

3.4 Reconocer v valorar los cuidades v el trabajo domeéstico no remunerados
mediante servicios publicos, infrasstructuras v politicas de proteccion social, v
promoviendoe 1a responsabilidad compartida en el hogar v 1a familia sepin
proceda en cada pais

3.5 Asemurar la participacion plena y efectiva de las mujerss v la ipualdad de
oportunidades de liderazge a tedos los niveles decisorios en la vida politica,
econdmica y piblica

3.6 Asegurar 2l accezo universal a 1a salud sexual v reproductiva v los derachos
reproductivos segin lo acordado de conformidad con el Proprama de Accion dela
Conferencia Internacional sobre 1a Poblacion v el Diesarrollo, 1a Plataforma de
Aecion de Beijing v los documentos finales de sus confersncias de examen

3.a Emprender reformas que otorguen a las mujerss igualdad de derechos a los
TECULS0S SCONOMIcos, asi como acceso a la propisdad v al control de la tierra v
otros tipes de bienes, los servicios financieros, 1a herencia v los recursos
naturales, de conformidad con las leyes nacionales

3b Mdejorar el uso de la tecnologia instrumental, en particular 1a tecnelogia de la
nformacidn v las comunicaciones, para promover £l empoderamiento de las
mujeres

J.c Aprobar v fortalecer politicas acertadas v leves aplicables para promover la
ipualdad de género v el gempoderamiento de todas las mujeres v las nifias a todos
los niveles

81

81

81

81

58I

81

81

NO

Considerando la tabla 19, las metas alcanzadas fueron 7 de las 9 contempladas para la

ODS 5, siendo el IRS para este caso de un 77.78%. El punto 5.1 fue considerado debido a que

el modelo buscaba empoderar a las amas de casa y con ello contribuir a la reduccion de la

discriminacion del sexo femenino, mientras que el punto 5.2 se vinculaba a que, al tener una

nueva alternativa de trabajo, se busco la reduccion de escenarios en donde se llegue a actos
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vinculados con explotacion sexual u otras alternativas que atenten la dignidad humana. Por
otro lado, si bien no se tiene una vinculacion directa con el punto 5.3, se buscé impactar de
forma indirecta al evitar, por falta de recursos, la venta u ofrecimiento de menores en los
casos de falta de sustento econémico en el hogar. En cuanto al punto 5.4, si bien es cierto que
las amas de casa en sus hogares no recibian una retribucién econémica por cocinar, dentro de
Willarina podrian realizar esta actividad para generar ingresos.

El punto 5.5 hablaba de la integracion de las mujeres con esta nueva opcion de mejora
economica y oportunidad de crecimiento en donde también apuntariamos al apoyarlas con su
participacidn econdmica activa en la sociedad. El punto 5.a. apunt6 a la oportunidad de
integracion y de derechos que adquieren estas amas de casa al momento de poder decidir
sobre su futuro y el destino de sus ingresos. Finalmente, el punto 5.b. se encontr6 dentro del
modelo al estar vinculado con el uso de la tecnologia y el proceso de aprendizaje y
reforzamiento que las amas de casa tendrian dentro de sus actividades diarias.

Con respecto al ODS 8 (Trabajo Decente y Crecimiento Economico), Willarina se
enfoco en crear empleos dignos y seguros para las amas de casa, asegurandose de que cada
puesto cumpla con las licencias y regulaciones necesarias. Este compromiso garantizé que las
emprendedoras puedan desarrollar sus actividades en un entorno formalizado y sin
dificultades legales. Con ello, Willarina no solo fomentaria el crecimiento econémico local,
sino que también contribuiria a mejorar la calidad de vida de sus colaboradoras mediante
condiciones laborales justas y reguladas. Se detallan en la tabla 20 las métricas consideradas

dentro del modelo:
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Tabla 20

Metas ODS numero 8

iSe contempla en

ODS 8 (Trabajo Decente v Crecimiento Feondmico) ol modela?

8.1 Miantener el crecimiento economico per capita de conformidad con las

citcunstancias nacionales v, en particular, un erecimiento del producto interno 81
bruto de al menos el 7% anual en los paizes menos adelantados

32 Lograr niveles mas elevades de productividad scondmica mediante la
diversificacion, la modernizacion tecnologica v 1a innovacion, entre ofras cosas
centrindose en los sectores con pran valer afiadide v un uso intensive de la mano
de obra

3.3 Promover politicas orientadas al desarrollo que apoven las actividades
productivas, la ereacion de puestos de trabajo decentes, el emprendimiento,_la
creatividad v la innovacion, v fomentar 1a formalizacion v el erecimiento de las 51
microempresas ¥ las pequefias v medianas empresas, incluse mediante 2] aceeso

a servicios financieros

|

3.4 Mejorar progresivamente, de aqui a 2030, 1a preduceion v el consume

eficientes de los recursos mundiales v procurar desvineular el crecimiento

economico de la degradacion del medio ambiente, conforme al Marco Decenal de 51
Propramas sobre modalidades de Consumo v Produccion Sostenibles,

empezando por los paises desarrollados

8.3 De aguia 2030, lograr &l empleo plene v productive y el trabajo decente

para todas las mujeres v los hombres, incluidos los jovenss v las personas con 51
discapacidad, asi como la igualdad de remuneracion por trabajo de igual valor
3.6 Deagui a 2020, reducir considerablemente la propercitn de jovenss que no
estan empleados v no cursan estudios nd reciben capacitacion 51
8.7 Adoptar medidas inmediatas v eficaces para erradicar el trabaje forzeso,
poner fin a las formas contemporansas de esclavitud v la trata de personas v
asegurar la prohibicion v eliminacion de las peorss formas de trabajo infantil, N0
ncluides el reclutamiento v 1a utilizacion de nifios soldades, v, de aqui a 2025,

poner fin al trabajo infantil en todas sus formas

3.3 Proteger los derechos laborales v promover un entorno de trabajo seguro v

sin riesgos para todos los trabajaderes, incluidos los trabajadores migrantes, en SI
particular laz mujeres migrantes v las personas con empleos precarios

8.9 De aqui a 2030, elaborar v poner en prictica politicas encaminadas a

promover un turismo sostenible que cree puestos de trabajo v promueva la 81
cultura v los productos locales

3.10 Fortalecer 1a capacidad de las instituciones financieras nacionales para

fomentar v ampliar =l acceso a los servicios bancarios, financieros v de seguros 51
pata todos

3.2 Aumentar el apoyo a la iniciativa de ayuda para el comercio en los paises en
dezarrolle, en particular los paizes menoes adelantados, incluse mediante el
hiarco Integrade Mejorado para 1a Asistencia Técnica a los Paises Menos
Adelantados en Materia de Comercio

3t Deaguia 2020, desarrollar v poner en marcha una estrategia mundial para el
empleo de los jovenes v aplicar el Pacto Mundial para el Emplao de la NO
Organizacion Internacional del Trabajo

|

Considerando la tabla 20, las metas alcanzadas fueron 10 de las 12 contempladas para

la ODS 8, siendo el IRS para este caso de un 83.33%. Se considero el punto 8.1 debido a que
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la empresa contribuiria con el crecimiento econémico. El punto 8.2. estuvo dentro del modelo
debido a que se busca abrazar la tecnologia dentro de las actividades diarias. EI punto 8.3.
mantuvo una estrecha vinculacion con los dos previos al referirse a la creacion de nuevos
puestos de trabajo, que, si bien no son trabajadores en planilla, mantienen una gran
oportunidad de trabajar con las formalizaciones necesarias. Por otro lado, el punto 8.4 fue
contemplado dentro del modelo al procurar actividades ecoeficientes y en consideracion con
el medio ambiente y la localidad de trabajo. Adicionalmente, se estuvo contemplando el
punto 8.5. debido a que a largo plazo Willarina estimaria dirigirse no solo a amas de casa,
sino a otras personas de bajos recursos que deseen tener la oportunidad de trabajar sin realizar
una alta inversion inicial y bajo la marca de la empresa.

El punto 8.6. se vinculé al modelo debido a que, si las amas de casa generan mayores
ingresos, la calidad de vida en sus hogares se beneficiaria, pudiendo generar un mayor apoyo
a sus hijos y que ellos puedan realizar estudios superiores para su crecimiento profesional. En
cuanto al punto 8.8. que tiene relacion con el trabajo seguro, Willarina se comprometeria a
mantener un espacio de trabajo y formalizacion de este. El punto 8.9. referia al crecimiento
posterior de Willarina en donde se abririan a mayores afiliados junto a mayor adquisicion de
productos locales como parte de los suministros que se utilizarian en la preparacion de los
platos caseros. Dentro del punto 8.10, al tener una mejora econémica para las amas de casa,
podrian tener mas oportunidades al mejorar su perfil financiero y, con ello, acceso a posibles
créditos y oportunidades dentro de este sector. Como consecuencia de todo lo anterior, se
generaria una vinculacién con el tiltimo punto contemplado 8.a, en donde Willarina buscaria
impactar en el Pertl brindando mayores oportunidades a las amas de casa para la generacion
de ingresos. Asimismo, tomando en cuenta la ODS 12 (Producciéon y Consumo Responsable),
Willarina buscaria promover practicas sostenibles dentro de su modelo de negocio. Se

detallan en la tabla 21 las métricas consideradas dentro del modelo:



Tabla 21

Metas ODS numero 12
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0DS 12 (Produccion v Consumo Responsables)

;Se contempla en
el modelo?

12.1 Aplicar el Mareo Decenal d= Propramas sobre MModalidades de Consumo v
Produceion Sostenibles, con la participacion de todos los paises v bajo el
liderazge d= los paises desarrollados, teniendo en cuenta 2l grade dz desarrollo v
las capacidades de los paises en desarrollo

122 Dre aqui a 2030, lograr la gestion sostenible v el uso eficiente de los recursos

naturales

12.3 Dee aqui a 2030, reducir a Ia mitad =] desperdicio de alimentos per capita
mundial en 1a venta al por menor v a nivel de los consumidores vy reducir las
perdidas de alimentos en las cadenas de produccion y suministro, inclnidas las
perdidas posteriores a la cosecha

12.4 Dee aqui a 2020, lograr la gestion ecolégicaments racional de los productos
quimices v de todos los desachos a 1o large de su cicle de vida, de conformidad
con los marcos internacionales convenidos, v reducir sipnificativamente su
liberacion a la atmosfera, =l agua v el suele a fin dz minimizar sus efectos
adverses en la salud humana v el medic ambiente

12.5 Dee aqui a 2030, reducir considerablemente la generacion de desechos
mediante actividades de prevencion, reduccion, reciclade v reutilizacion

12.6 Alentar a las empresas, en especial las grandes empresas v las empresas
transnacionales, a que adopten practicas sostenibles & incorporen informacion
zobre 1a sostenibilidad en su ciclo de presentacion de informes

12.7 Promover practicas de adquisicion pablica que sean sostenibles, de
conformidad con las peliticas v prieridades nacionales

12.8 De aqui a 2030, azegurar que las perzonas de tedo el mundo tengan la
informacitn v los conocimientos pertinentes para el desarrelle zostenible v los
estilos de vida en armonia con la naturaleza

12.a Ayudar a los paises en desarrollo a fortalacer su capacidad cientifiea v
tzcnologica para avanzar hacia medalidades de consume v produccion mds
zostenibles

12t Elaborar v aplicar instrumentos para vigilar los efectos en el desarrollo
sostenible, a fin de lograr un turismo sostenible que cree puestos de trabajo v
promueva la cultura v los productos locales

12.¢ Racionalizar los subsidios ineficientes a los combustibles fosiles que

fomentan el consumo antieconomico eliminando las distorziones del mercado, de
acuerdo con las circunstancias nacionales, incluso mediante la reestructuracion de

los sistemas tributaries v la eliminacion gradual de los subsidios perjudiciales,
cuando existan, para reflejar su impacto ambiental, teniendo plenamente en
cuenta las necesidades v condiciones especificas de los paises en desarrollo v
minimizando los posibles efectos adversos en su desarrollo. d= manera que se
proteja a los pobres v a las comunidades afectadas

NO

81

s8I

1

s8I

81

NO

81

81

81

NO

Considerando la tabla 21, las metas alcanzadas fueron 8 de las 11 contempladas para

la ODS 12, siendo el IRS para este caso de un 72.73%. Dentro de esta ODS, Willarina se

vinculd al punto 12.2. al mantener un modelo de negocio con gestion sostenible y
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ecoeficiente de recursos. El punto 12.3. se vincul6 al manejo eficiente de los desperdicios,
para el modelo de negocio, esto estd contemplado dentro de las capacitaciones a las amas de
casa y considerado en los controles de calidad del supervisor de campo, asi como también el
punto 12.4, el cual se encuentra estrechamente relacionado. Asimismo, el punto 12.5, el cual
apunta a esta misma preocupacion de practicas eco amigables, como también el punto 12.6,
en donde Willarina, mediante sus canales digitales, podria comunicar activamente su forma
de trabajo para alentar a otras empresas a realizar estas practicas positivas en sus actividades.
En cuanto al punto 12.8, Willarina no solo buscaria motivar a otras empresas a
adoptar practicas sostenibles, sino también dirigirse a todas las personas, consumidores y
publico en general, debido a que cada uno de ellos, desde sus casas, sus trabajos y sus
actividades diarias, puede realizar ciertos cambios que contribuyan a mejorar la calidad de
vida actual y la de las nuevas generaciones. Dentro del punto 12.a. se vincul6 al modelo de
negocio debido a que no solo se buscaria una mejora en cuanto a la realizacion de actividades
de las amas de casa dentro de los carros de comida, sino que se buscaria implementar
tecnologia y herramientas innovadoras que permitan mejorar la forma de consumo actual.
Finalmente, el punto 12.b. se vincul6 a Willarina debido a que la empresa consider6 un
consumo responsable de recursos, minimizacion de residuos y practicas ecoeficientes,
educacion y sensibilizacion en sostenibilidad. Adicionalmente, la medicion del impacto social
y economico, esto mediante herramientas como la huella de carbono, la informacién obtenida
mediante la aplicacion, cumplimiento de ISO14001, huella hidrica, entre otros factores a
considerar. Por lo tanto, se mostraria un alto compromiso de Willarina con la sociedad y el
medio ambiente, convirtiendo este modelo de negocio en una propuesta con un enfoque

integral y una vision de logro y bienestar a largo plazo.
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7.2. Rentabilidad Social de la Solucion

El objetivo de Willarina alineado con el beneficio social de la ODS 8 fue la
generacion de trabajo decente y crecimiento economico. El principal beneficio social seria el
ingreso que tendran las amas de casa afiliadas a Willarina por las ventas de sus platos de
comida. Para hallar los costos sociales se le redujo del monto de venta los costos de comision
por el uso del aplicacion, insumos, servicios y mantenimiento. El margen promedio de
industria de la comida callejera variaba entre el 25% a 40% del precio total de la venta
(Finmodelsab, 2024), se tom¢ para el calculo un margen estimado del 25% por lo que el costo

de la venta fue de 75%.

Se obtuvieron los datos del consumo energético tedrico por hora de un smartphone al
cargarse, el cual era de 0.015 kWh (Marmol, 2023). El de una laptop era de 16 kWh al mes si
se utiliza un promedio de 8 horas al dia (Repsol, s.f.) y el de un servidor considerando una
carga de trabajo elevada era de 1800 kWh al afio (Vigunu, 2020). También se contd con el
factor de emision del Sistema Eléctrico Interconectado Nacional (SEIN) igual a 0.4521 ton
CO2/MWh (Ministerio de Energia y Finanzas, 2021) que pudo ser expresado también en
0.4521 kg CO2/kWh. El precio social del carbono ascendi6 a $7.17 ddlares por tonelada de
CO2 (Ministerio de Energia y Finanzas, 2021) lo que equivalia, a tipo de cambio a soles de

3.9 y convertido a kilogramos, a aproximadamente S/0.28 por kilogramo de CO2.

Para el calculo del costo social de emision de CO2 de celulares se estimo inicialmente
la cantidad de smartphones de los comensales que utilizaria Willarina. Se asumi6 un
escenario pesimista en el que la cantidad de platos vendidos al afio fueron de comensales
diferentes y cada uno compraria un solo plato, de acuerdo con esto, la cantidad de
smartphones de clientes seria igual a la cantidad de platos vendidos al afio por las afiliadas a

Willarina. Se sumo a este céalculo el smartphone que utilizara cada afiliada. La cantidad de
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horas diarias promedio de carga de un celular era de 2 a 4 horas (TecnoMagazine, s.f.) por lo

que se estimaron 2 horas de carga por celular los 365 dias del afio.

Para el calculo del costo social de emision de CO2 de laptops se obtuvieron datos de
la cantidad total de laptops del personal de Willarina, los cuales laborarian 11 meses al afio al
no considerarse 1 mes por vacaciones. Para el célculo del costo social de emision de CO2 de
servidores se obtuvo que Willarina contaria con 1 servidor contratado en la nube, el cual tiene
operacion los 365 dias del afio. Con los datos y calculos anteriores se calculé un costo social
por la emision de CO2 de los equipos celulares de las afiliadas, asi como de los clientes (ver
Tabla 22), de las laptops del personal de Willarina (ver Tabla 23) asi como de los servidores
para uso del aplicativo (ver Tabla 24). La cantidad de equipos se puede visualizar en el
presupuesto de operaciones (ver Tabla 6). El célculo de la utilidad social en proyeccion a 5
afios se puede visualizar en la tabla 25. Considerando la tasa social de descuento del 8%

(Seminario, 2017) se obtuvo una VAN Social de S/7,485,542.

Tabla 22

Costo social de emision de CO2 de celulares

Costo social de emision de CO2 de celulares

Unidades 2026 2027 2028 2029 2030
Smartphone de clientes und 432000 913248 1444608 2026944 2661120
Smartphone de afiliadas und 75 151 228 306 385
Smartphone de personal de Willarina und 3 3 3 3 3
Consumo energético teorico kWh 0.015 0.015 0.015 0.015 0.015
Cantidad de horas al afio cargandose (promedio 2 horas diarias de car  horas/afio 730.00 730.00 730.00 730.00 730.00
Total de consumo energético kWh/aio 4731254.10  10001751.90  15820987.05  22198420.35  29143512.60
Factor de emisiones de CO2 para la energia eléctrica kgCO2/kWh 0.4521 0.4521 0.4521 0.4521 0.4521
Célculo de Huella de Carbono de celulares kgCO2/afio  2138999.979  4521792.034  7152668.245  10035905.84  13175782.05
Costo de emision de CO2 soles/kgCO2 S/0.28 S/0.28 S/0.28 S/0.28 S/0.28

Costo de emision de CO2 de celulares soles/afo S/ 598,919.99 S/ 1,266,101.77 S/2,002,747.11 S/2,810,053.64 S/ 3,689,

218.97




Tabla 23

Costo social de emision de CO2 de laptops
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Costo social de emision de CO2 de laptops

Unidades 2026 2027 2028 2029 2030
Cantidad de laptos de personal de Willarina und 2.00 2.00 2.00 2.00 2.00
Consumo de energia mensual con 8 horas de operacion kWh/mes 16.00 16.00 16.00 16.00 16.00
Meses trabajados mes 11.00 11.00 11.00 11.00 11.00
Total de consumo energético kWh/afio 352.00 352.00 352.00 352.00 352.00
Factor de emisiones de CO2 para la energia eléctrica kgCO2/kWh 0.4521 0.4521 0.4521 0.4521 0.4521
Calculo de Huella de Carbono de laptops kgCO2/ano 159.1392 159.1392 159.1392 159.1392 159.14
Costo de emision de CO2 soles/kgCO2 S/0.28 S/0.28 S/0.28 S/0.28 S/0.28
Costo de emision de CO2 de laptops soles/afo S/ 44.56 S/ 44.56 S/ 44.56 S/ 44.56 S/ 44.56
Tabla 24
Costo social de emision de CO2 de servidores
Costo social de emisién de CO2 de servidores
Unidades 1 2 3 4 5
Cantidad de servidores para el APP de Willarina und 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00
Consumo de energia anual con 24 horas de operacion kWh/afio 1800.00 1800.00 1800.00 1800.00 1800.00
Total de consumo energético kWh/afio 1800.00 1800.00 1800.00 1800.00 1800.00
Factor de emisiones de CO2 para la energia eléctrica kgCO2/kWh 0.4521 0.4521 0.4521 0.4521 0.4521
Calculo de Huella de Carbono de laptops kgCO2/aito 813.78 813.78 813.78 813.78 813.78
Costo de emision de CO2 soles/kgCO2 S/ 0.28 S/0.28 S/0.28 S/0.28 S/ 0.28
Costo de emision de CO2 de laptops soles/ano S/ 227.86 S/ 227.86 S/ 227.86 S/ 227.86 S/ 227.86
Tabla 25
Flujo de caja libre social
Flujo de caja libre social
2026 2027 2028 2029 2030

+ Beneficio Total Social S/.4,453,920 S/.9,603,899  S/.15,495,622  S/.22,176,905  S/.29,697,768

- Costo social de la venta S/.3,340,440 S/.7,202,924  S/.11,621,717  S/.16,632,679  S/.22,273,326

- Costo social de emision de CO2 de celulares S/.598,920 S/.1,266,102 S/.2,002,747 S/.2,810,054 S/.3,689,219

- Costo social de emision de CO2 de laptops S/.45 S/.45 S/.45 S/.45 S/.45

- Costo social de emision de CO2 de servidores S/.228 S/.228 S/.228 S/.228 S/.228

= Utilidad Social S/.514,288 S/.1,134,600 S/.1,870,886 S/.2,733,900 S/.3,734,951
Tasa de descuento 8%

VAN Social S/.7,485,542

7.3. Resumen del Capitulo VII

El presente capitulo abord6 la sostenibilidad de Willarina, analizando su impacto

social, econdémico y ambiental, en concordancia con los ODS 5, 8 y 12. Se determino la

aportacion del modelo utilizando el IRS en aspectos fundamentales como la igualdad de
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género, el empleo digno y la produccion consciente. Se destacaron aspectos positivos como el
fortalecimiento econdmico de las madres, la generacion de puestos de trabajo formales y la
aplicacion de practicas ecoeficientes, logrando un IRS del 77.78% para el ODS 5, 83.33%
para el ODS 8y 72.73% para el ODS 12. El modelo promovi6 la integracion en el mercado
laboral y la formalizacion de actividades econdmicas, elevando la calidad de vida de las
familias que se benefician. Ademads, foment¢ la utilizacidon consciente de recursos, la
disminucion de residuos y la formacion en sostenibilidad. Finalmente, se evaluo la
rentabilidad social tomando en cuenta ingresos, gastos y emisiones de CO2 producidas por el
funcionamiento de la aplicacion, para lo cual se obtuvo un VAN Social de S/7,485,542. Estos

estudios fortalecieron la factibilidad del modelo como una alternativa sustentable y rentable.
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Capitulo VIII. Decision e Implementacion
El presente capitulo aborda las decisiones estratégicas y el proceso de implementacion
necesarios para poner en marcha el modelo de negocio de Willarina. En esta seccion, se
detallan las acciones clave, recursos, y cronogramas que permitiran llevar el proyecto desde
su fase de planificacion hasta su operatividad en el mercado. Ademas, se analizaron los
factores criticos de éxito y los posibles desafios que deberan ser gestionados para asegurar

una ejecucion eficaz y sostenible del negocio.

8.1. Plan de Implementacion y Equipo de Trabajo

El presente plan de implementacion se desarrollaria desde octubre 2025, siendo el
lanzamiento del servicio en enero 2026. Dentro del equipo del trabajo se encontraban los
siguientes integrantes: los 4 accionistas del proyecto (un gerente general, un gerente de
operaciones, un gerente de sistemas y un gerente de administracion y finanzas), un contador
externo y un supervisor de calidad en campo.

e Gerente general (GG): dirigiria la estrategia global de Willarina, coordinando y
supervisando las actividades y procesos para garantizar su correcto funcionamiento
e identificar oportunidades de mejora.

e Gerente de operaciones (GO): gestionaria el mantenimiento y calidad de los carros
de comida y aseguraria que las amas de casa cuenten con el soporte necesario en
algunos escenarios donde surjan requerimientos, solicitudes o problemas dentro de
las operaciones diarias.

e Gerente de sistemas (GS): estaria encargado del desarrollo y mantenimiento de la
plataforma digital, manteniendo los estandares de calidad en cuanto a usabilidad y
seguridad del servicio para facilitar la interaccion entre amas de casa y sus

comensales.
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e Gerente de administracion y finanzas (GAF): administraria las finanzas y
aseguraria el control del cumplimiento fiscal y recursos humanos. Adicionalmente,
se convertiria en un apoyo clave en la toma de decisiones estratégicas basadas en
analisis financiero o control presupuestario, segun la respuesta del mercado y del
entorno organizacional.

e (Contador (C): seria encargado de gestionar la parte contable, cumplimiento fiscal,
planificacion financiera y auditorias de Willarina.

e Supervisor de calidad en campo (SC): estaria encargado de supervisar las
operaciones y mantenimiento de los carros de comida. Mantendria un perfil de
gestor de calidad orientado a la responsabilidad social y ambiental, siendo pieza
clave para el aseguramiento de que las actividades realizadas vayan acorde a la
estrategia de Willarina, capacitando a las amas de casa, resolviendo sus consultas y
reforzando la importancia de mantener un comportamiento medioambiental
positivo.

En la primera fase, se llevaria a cabo una reunion entre los cuatro socios del negocio:
el gerente general, el gerente de operaciones, el gerente de sistemas y el gerente de
administracion y finanzas. Esta junta es crucial, debido a que permitiria definir los objetivos y
metas, ademas de elaborar el plan de negocio que brindaria una vision clara de la estrategia,
incluyendo oportunidades, amenazas y aspectos clave de la estrategia de marketing, asi como
el impacto financiero, social y ambiental del proyecto. Esta fase tendria una duracion de dos
semanas, durante las cuales también se identificarian a todas las personas involucradas en el
proyecto y se definirian las actividades a cargo de cada una de ellas.

En la segunda fase también participarian los 4 socios del negocio, aqui se realizaria la
evaluacion de empresa tercerizada para el desarrollo del aplicativo de Willarina, debido a la

importancia que esta implica dentro de la seleccion y actualizacion del aplicativo hasta tener
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un resultado satisfactorio, se estaria considerando un plazo de 5 semanas, por tanto, esta seria
la ruta critica dentro del diagrama. Por otra parte, se tendria la actividad de pruebas del
aplicativo final luego de los sprints previos para deteccion de mejoras y fallas, esto es
importante para la empresa debido a que permitiria evaluar cémo se desempena finalmente y
poder identificar otros errores que inicialmente no se tenian contemplados. Esta etapa de
pruebas tendria un tiempo de 2 semanas, siendo el tiempo total de esta segunda fase de 7
semanas.

En la tercera fase se estaria realizando el proceso de inscripcion y afiliacion de las
amas de casa. Para ello, se comenzaria con la actividad de campana publicitaria de captacion
encargada por los 4 socios, esta tendria una duracion de 3 semanas y estaria acorde a lo
establecido en el plan de mercado de Willarina (ver Capitulo 6.2.1.). Asimismo, la actividad
de proceso de seleccion de aprobacion de afiliadas, en donde también intervendrian los socios
del negocio, se realizaria en 2 semanas debido a que los contactos obtenidos por los medios
de captacion permitirian al mismo tiempo que ellas puedan irse contactando y se podrian
realizar las afiliaciones. Este proceso seria presencial y con firma de contrato entre Willarina
y el ama de casa.

Por otra parte, la actividad de capacitacion en el uso del aplicativo se llevaria a cabo
durante dos semanas, de manera paralela a la actividad anterior, debido a que en el proceso de
aprobacion se podrian generar estas capacitaciones fundamentales sobre el uso del carro de
comida, las reglas del negocio a seguir, recomendaciones y otros aspectos clave. Esta
capacitacion seria dirigida por los socios del negocio, quienes asegurarian que las amas de
casa comprendan todos los detalles operativos del proyecto. Ademas, la capacitacion en
practicas sostenibles y el uso de envases eco amigables, a cargo del gerente de operaciones y
el supervisor de calidad, se realizaria en un plazo de dos semanas, siendo una actividad

obligatoria de gran relevancia para el cumplimiento de los estandares ambientales del
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negocio. Por otro lado, el disefio y entrega de carro de comida y evaluacion del punto
estratégico serian actividades paralelas y tendrian una duracién de 4 semanas, la primera bajo
el cargo del gerente de operaciones y supervisor de calidad y la segunda siendo atendida por
los 4 socios del negocio. Por ello, considerando las actividades paralelas, la fase 3 tendrian
una duracion total de 7 semanas.

En cuanto a la cuarta fase, esta comprendia tres actividades esenciales, todas
supervisadas por el gerente de administracion y finanzas, el gerente de operaciones y el
contador. La primera actividad, que consistia en la investigacion de los requisitos legales,
tendria una duracion de dos semanas, mientras que las otras dos actividades, relacionadas con
el proceso de revision y aprobacion de permisos y licencias, se extenderian por cuatro
semanas. En total, esta cuarta fase tendria un tiempo estimado de cuatro semanas, durante las
cuales se garantizaria el cumplimiento de todos los requisitos legales y regulatorios
necesarios para la operacion del negocio.

Finalmente, la quinta fase se centraria en la evaluacion y monitoreo del desempeiio, y
seria responsabilidad tanto del gerente de operaciones como del supervisor de calidad llevar a
cabo los controles y revisiones necesarias para garantizar el éxito del negocio. Aunque esta
actividad se realizaria durante una semana, marcaria el inicio de un proceso continuo de
evaluaciones perioddicas que se extenderian a lo largo del tiempo. Estas evaluaciones se
realizarian para asegurar que las usuarias cuenten con las herramientas y el apoyo necesario
para desempefarse de manera eficiente y sostenible en sus actividades. En la tabla 26 se

presentan las actividades contempladas y sus tiempos estimados de ejecucion.
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Diagrama de Gantt
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Actividades Responsable

Octubre Noviembre Diciembre Enero

1 5 2 Semana3d 35 4 Semanad 35 6 Semana7? Semana8 Semana 3 Semanall Semanall 35 12 Semana 13

Fase 1: Planificacion

Reunidn de socios GG, GO, G5, GAF
Definicidn de objetivos wmetas GG, GO, G5, GAF
Elaboracion del plan de negocio GG, GO, G5, GAF
Azignacion de roles y responsabilidades GG, GO, G5, GAF

Fase 2: Contratacion y desarrollo del aplicativo

Evaluacicn de empresa tercerizada para el dezarolla

- GG, G0, G35, GAF
del aplicativa

Prusbas del aplicativo final luego de pivoteos para G, G0, GS, GAF
deteccidn de fallas o mejoras. T

Fase 3: Inscripcion y afiliacion de las amas de casa

Campafia publicitaria de captacidn GAF, GG, 50, G5

Proceza de seleccidn y aprobacian GAF, GG, GO, 55

Capacitacion en el uza del aplicativa GAF, GG, GO, 55

Capacitacidn en practicas sostenibles y uso de ervaszes

o &0.5C —]

Disefio v entrega del carro de comida G0, 5C —

Evaluacidn del punto estratégico de ubicacidn del GAF, GG, GO, GS |

carrita de comida

Fase 4: Obtencion de Permisos y Licencias

Investigacidn de requisitos legales actuales GAF.C. GO |

Solicitud de permisos y licencias GAF,C, GO |

Aprobacidn de permisos v licencias GAF, C.GO e 1

Fase 5: Monitoreo y evaluacion del desempeiio

Monitoreo continue del desempefio 50,50 [ ]
Soporte constante ala amade caza 50,50 [ ]
Adquirir feedback y realizar mejora continua GOsC [
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8.2. Conclusiones

En la presente investigacion se evidenci6 que las amas de casa en Lima Metropolitana
presentaban dificultad para la generacion de ingresos que le brinden bienestar a su familia.
Por este motivo, buscaban alternativas para generarlos basandose en actividades comunes
como preparacion de venta de comida casera, venta de ropa, servicios de belleza, confeccion
de prendas y otros. Adicionalmente a esto, validamos que existia una firme relacion entre la
gastronomia y el ama de casa peruana, la cual se pudo evidenciar y reafirmar en las
entrevistas realizadas. Willarina se presentd como una solucion innovadora para lograr un
mejor bienestar financiero para el ama de casa que tiene una estrecha afinidad con la
gastronomia. Como afiliadas, las amas de casa, las impulsariamos a crear un emprendimiento

a base de sus habilidades y experiencias gastronémicas, adaptandose a medios tecnologicos.

De los experimentos de deseabilidad realizados se obtuvo un alto grado de aceptacion
de la idea de negocio tanto de parte de las amas de casa potenciales a afiliarse como de los
posibles comensales. Para el ama de casa era atractivo debido a que tendrian una fuente de
ingresos formal en la cual obtendrian mayor demanda de la oferta de los alimentos que
ofrecerian a los comensales al tener Willarina un alto monto de inversion anual en marketing
para impulsar la venta de sus platos de comida casera en el carro de comida ambulante. La
factibilidad de su ejecucion fue demostrada mediante un experimento de simulacién
Montecarlo con 5000 iteraciones aplicada al plan de marketing con el cual se obtuvo que el

LTV en el tiempo es mayor que el CAC.

Por ultimo, se confirmo la viabilidad financiera de la solucion al obtener mediante un
experimento de simulacién Montecarlo una media de VAN del accionista de mas de S/5.1
millones y con un riesgo de pérdida menor a 5% para VAN del accionista de S/1,000,000 y
menor a 30% para VAN del accionista de S/3,000,000 del flujo de caja libre del accionista en

un escenario conservador. Podemos concluir que Willarina seria un modelo de negocios
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innovador al desarrollar una solucidon para que puedan afiliarse amas de casa con carros de
comida ambulantes formales, el cual seria rentable financieramente. Adicionalmente, tendria
un impacto social con una VAN de S/7,485,542 obtenida de las ganancias del ama de casa
afiliada a Willarina y reduciéndole el impacto de emisiones de CO2 de equipos celulares,
laptops y servidores relacionados con la operacion. Con esto, se contribuiria principalmente a

las ODS 5, 8 y 12 alineadas con miras al 2030 con un impacto de IRS calculado de 72.73%.

8.3. Recomendaciones

Willarina se presentdé como un negocio innovador el cual ha tomado como centro de
su estudio a Lima Metropolitana, sin embargo, se validé que es un producto
recomendablemente escalable no solo a nivel nacional sino internacionalmente. Por ese
motivo, se recomendaria analizar nuevos mercados a nivel internacional en donde pueda
ingresarse este modelo de negocio aplicado a carros ambulantes con la finalidad de una futura
expansion. Por otro lado, si bien el enfoque principal del negocio es el impacto positivo que
podemos generar al ama de casa peruana al ser nuestro usuario, se recomendaria que pueda
ampliarse su beneficio a cualquier persona que quiera afiliarse para comenzar su
emprendimiento con Willarina. Esto debido a que, al haberse demostrado que es una
alternativa rentable para generar ingresos, podria ampliarse este beneficio a afiliar a hombres

que tengan también dificultades econémicas y gusto por la gastronomia.

Considerando la distancia entre la residencia de las afiliadas y la ubicacion estratégica
del carro de comida dentro de su distrito de operacion, se identifico la necesidad de optimizar
el traslado de este. En este sentido, se sugiere la implementacion de puntos estratégicos de
almacenamiento que permitan resguardar los carros de comida, reduciendo asi la carga
operativa. Ademas, estos espacios estarian disponibles bajo un esquema de arrendamiento,

con el proposito de mejorar la eficiencia del servicio y la experiencia de las usuarias.
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Por ultimo, se consideraria a futuro la posibilidad de alianzas comerciales con
empresas de delivery. Esto con la finalidad ampliar el potencial de usuarios que puedan
adquirir los platos de comida de las amas de casa afiliadas. Adicionalmente le daria un
impulso al crecimiento de Willarina el cual no ha considerado inicialmente dentro de su

modelo de negocio costos de distribucion, debido a que la atencion serd en el punto de venta.
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Apéndices

Apéndice A. Guia de Entrevista

PREGUNTA

1. {Cuél es su nombre?

2. (Cual es su edad?

3. (Cudl es su estado civil?

4. ;Cual es su nivel de estudios?

5. (En qué distrito de Lima vive actualmente? ;Siempre vivio en el mismo lugar?

6. ;/Vive de manera independiente o aiin con sus padres? Si es independiente /es propia o alquilada?
(cuanto es el monto de alquiler? Si vive con sus padres japorta econdémicamente al hogar? ;con
cuanto?

7. (Cuenta con hijos? En caso afirmativo jcudntos? ;cudl es su rango de edades?

8. (Algiin miembro de su familia o usted cuenta con un teléfono celular con acceso a internet?
[cuenta con un plan mensual? ;cudnto paga mensualmente por este servicio?

9. En su domicilio, ;cuenta con acceso a internet? ;desde cuando tiene este acceso? ;cuanto es lo
> {) o b
que paga mensualmente por este servicio?

10. ;Algiin miembro de su familia o usted cuenta con una computadora de escritorio o laptop?

11. ;Cuenta con redes sociales como Facebook, Instagram, Tiktok entre otras? ;Cuanto tiempo
diario le dedica a verlas?

12. ;Qué otros servicios basicos cuentan en su domicilio? (agua potable, luz, gas) ;cuanto es el
6 guap gas) |,
pago mensual que gasta en estos?

13. ;Cuenta con una actual pareja, o el padre de sus hijos, que le brinde apoyo econdmico? En caso
afirmativo ;cudnto es lo que le aporta de dinero mensualmente?

14. ;Recibe algtn tipo de apoyo econdmico por el gobierno, familiar aparte de su pareja u otros? En
caso afirmativo jcuanto es el monto mensual?

15. (Esta trabajando actualmente? De ser afirmativo jen qué trabaja? ;es un trabajo fijo o
temporal? jcuanto demora para ir y venir de este trabajo? ;cuanto es su sueldo mensual por este
trabajo?

16. ;Cual es su opinidn sobre las personas que trabajan en puestos ambulantes en la calle? ;Ha
considerado en algin momento realizarlo o lo ha realizado? ;Cree que exista alguna complicacion
para trabajar de esta manera? Indiquenos sus motivos y experiencias.
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17. (Se mantiene activamente buscando empleo si no lo tiene o un mejor empleo si cuenta con uno
actual? ;ha tenido dificultades para encontrarlo?

18. ;Siente que tiene acceso a oportunidades de empleo adecuadas y bien remuneradas? ;Cual es el
motivo en su opinidon?

19. De los ingresos que cuenta /le alcanza para cubrir sus gastos mensuales? En caso afirmativo
(puede ahorrar algo de sus ingresos?, en caso negativo ;qué ha tenido que hacer para cubrirlos?

20. ;Qué gastos considera mas importantes en su hogar que no dejaria de cubrir y los que si podria
dejar de lado?

21. ;Siente que por el hecho de ser ama de casa le ha dificultado el hecho de encontrar empleo?

22. (Le genera preocupaciones o estrés el hecho que un mes no pueda cubrir econdmicamente los
gastos de su hogar? ;Como se ha sentido de haber tenido meses en esta situacion?

23. ;Cree que cuenta con alguna habilidad o talento que domine y pueda comentarnos? ;Alguna
vez intentd generar ingresos econdmicos utilizdndolos?

24. ;Ha recibido o buscado algln tipo de ayuda o asesoramiento para potenciar sus habilidades?

25. En su hogar ;quién o quiénes son las personas a cargo de cocinar los alimentos diariamente?

26. Cuando era pequena jquién o quiénes se encargaban de cocinar? jPodria indicarnos un recuerdo
especial que se le venga a la memoria sobre este punto?

27. A usted ;Le gusta cocinar? ;Podria considerarlo como una pasion o solo una actividad rutinaria
que necesita realizar para subsistir?

28. Para usted ;cual seria una solucion para incrementar la generacion de sus ingresos econdmicos
considerando sus habilidades gastronomicas?

29. Si tuviera la oportunidad de iniciar un emprendimiento relacionado a la gastronomia con la
finalidad de generar mayores ingresos economicos jlo realizaria de manera independiente o
consideraria poder asociarse con alguna empresa o persona que ayude a potenciar el negocio?
Indique sus motivos.

30. ;Como se sentiria si los ingresos econdmicos para sacar adelante a su hogar y que tengan una
mejor calidad de vida sean solo generados por un emprendimiento propio?

31. Pensando en el futuro ;como se imagina usted en 5 afos? ;coOmo ve a su familia en este mismo
plazo de tiempo?

32. ;Cuéles son a hoy sus mayores preocupaciones para el futuro?

33. (Alglin comentario adicional que quiera compartir sobre su experiencia como madre de familia?




Apéndice B. Rangos de Escenarios Para Simulacion Montecarlo de Viabilidad

Indicador Pesimista Conservador Optimista
Ventas al crédito 70% 61% 50%
Precio promedio de venta por plato sin IGV ~ S/4.23 S/10.31 S/15.25
Afiliados captados el primer afo 50 75 100
Platos vendidos al dia por afiliado 10 20 50

Dias trabajados al mes por afiliado 16 24 30
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Apéndice C. Entrevistas a Amas de Casa

Enlaces de entrevista de videos de amas de casa

https://docs.google.com/document/d/1tSWQ4PRL5Hrq9seMdJOE Y-

BLwFPk9QFa/edit?usp=drive_link&ouid=114308391057922221197 &rtpof=true&sd=true



https://docs.google.com/document/d/1tSWQ4PRL5Hrq9seMdJOEY-BLwFPk9QFa/edit?usp=drive_link&ouid=114308391057922221197&rtpof=true&sd=true
https://docs.google.com/document/d/1tSWQ4PRL5Hrq9seMdJOEY-BLwFPk9QFa/edit?usp=drive_link&ouid=114308391057922221197&rtpof=true&sd=true

Apéndice D. Modelo CAPM y Calculo del WACC

Modelo CAPM
Promedio de
Valores Historicos los tltimos 5
afos
Calculo Costo del patrimonio (Ks) 2019 2020 2021 2022 2023 2024
Rendimiento indice S&P 500 promedio 20 afios (Fuente: Damoradan) KM~ 7.59%  8.94%  10.96% 11.16% 11.04% 9.94%
Rendimiento T-Bond promedio 20 afios (Fuente: Damoradan) KLR 522%  5.22% 4.72%  3.07% 3.25% 4.30%
Beta de Restaurantes de tltimos 5 afios (Fuente: Yahoo Finance) 3 1.020 1.020 1.020 1.020 1.020 1.020
Riesgo pais promedio ltimos 5 afios (Fuente: BCRP) 1.43% 1.43% 143% 1.54% 1.53% 1.47%
CAPM =KLR + (KM - KLR) * Beta 7.64%  9.02% 11.08% 11.32% 11.20% 10.05%

Rentabilidad exigida por accionistas (Ks) = CAPM + Riesgo pais  9.06% 10.44% 12.51% 12.86% 12.72%  11.52%

Calculo del WACC

Financiamiento CCPP (WACC) = Wd (Kd (1-t)) + Ws Ks 10.42%
% Patrimonio (Ws) 34%
Rentabilidad exigida por accionistas (Ks) 11.52%
% Deuda (Wd) 66%
Costo de la deuda (kd) 14.00%
Escudo tributario (1-t) 70.50%
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Apéndice E. Experimentos de Deseabilidad

Video Prototipo de Historia

https://drive.google.com/drive/folders/14uMawuRKAO08nw_m4vShfe6e4mZVNUXHt?usp=s

haring

Video instructivo para afiliadas

https://drive.google.com/drive/folders/1a75zUwabutINOUoH7pn6StTviwF 1nDk?usp=sharin

g

Video instructivo para usuarios

https://drive.google.com/drive/folders/1 MIPkCK cwcilgB3NNbolozPZReiq)75q3 ?usp=sharin

g

Experimentos para validar deseabilidad de las amas de casa - 80 amas de casa

https://drive.google.com/drive/folders/1ekVb7N4s8QES5tbZrq7NK9F711Dz5Di161 ?usp=sharin

g

Experimentos para validar deseabilidad de los comensales — 385 posibles usuarios

comensales

https://drive.google.com/drive/folders/1p8xwPYZOqyT el AqlcJbXFvhilwUMvWQA ?usp=s

haring

Documento de proyeccion poblacion al 2024 de distritos de Lima Metropolitana para

Muestreo

https://drive.google.com/drive/folders/10RP_BY-g-antmMVxHmwzcX4-t3xv-

90P?usp=sharing



https://drive.google.com/drive/folders/1a75zUwa6utlNOUoHj7pn6StTvjwF1nDk?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1a75zUwa6utlNOUoHj7pn6StTvjwF1nDk?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1MlPkCKcwcjIqB3NNboIozPZReiqJ75q3?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1MlPkCKcwcjIqB3NNboIozPZReiqJ75q3?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1ekVb7N4s8QE5tbZrq7NK9F7IlDz5Di61?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1ekVb7N4s8QE5tbZrq7NK9F7IlDz5Di61?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1p8xwPYZOqyTgLAqlcJbXFvhiIwUMvWQA?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1p8xwPYZOqyTgLAqlcJbXFvhiIwUMvWQA?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/10RP_BY-g-antmMVxHmwzcX4-t3xv-90P?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/10RP_BY-g-antmMVxHmwzcX4-t3xv-90P?usp=sharing
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Apéndice F. Cotizaciones de Gastos Operativos y de Marketing

Enlace con cotizaciones de gastos operativos y de marketing

https://docs.google.com/document/d/1x74rHRv5AVYpHo1 W-

PTfiv_xvmBzxbRg/edit?usp=sharing&ouid=114308391057922221197 &rtpof=true&sd=true



https://docs.google.com/document/d/1x74rHRv5AVYpHo1W-PTfjv_xvmBzxbRg/edit?usp=sharing&ouid=114308391057922221197&rtpof=true&sd=true
https://docs.google.com/document/d/1x74rHRv5AVYpHo1W-PTfjv_xvmBzxbRg/edit?usp=sharing&ouid=114308391057922221197&rtpof=true&sd=true

Apéndice G. Contrato Tentativo de Willarina y la Ama de Casa

CONTEATO DE COLABORACION ¥ PRESTAMOD
DE CARRO DE COMIDA - Clansulas & considerar

WILLARINA (empresa) ¥ COLABORADORA (ama
de caza)

CLAUSULA FRIMERA: OBJETO DEL
CONTEATO

WILLAFRIMNA & compromete 2 entregar en czlidad de
préstamo a la COLABORADOERA un carro da comida
debidamente equipado, para goe lo utilice
excluzivamente en la venta de comida cazera a traves de
la plataforma digita]l Willarina La DOLABRORATHOEA
s compromete 3 atilizar el carra de comiday la
pletaforma de Willariza bajo los termines ¥ condiclames
etipulados en stz contrato.

CLAUSULA SEGUNDA: EXCLUSIVIDAD

La COLABOFADOF A acwerda otilizar exclusivanente
&l carro de comida proporcionado por WILLARINA v la
plataforma digital Willarina para la venta de sus
producto:. Mo podra usar ] carro ni vender sz
productos 2 traves de otras plataformas, vi de manera
independients, sin 12 imtermedizcion de Willarina.

CLAUSULA TERCERA: DURACTON DEL
CONTEATO

Este contrato tiene unz duracion de  mieses 2 partir de
Ia fechia de firma. Podra zer renovado automaticaments
por peniodos iznales, salvo que cualyuier2 de las partes
notifique su Dnt=ncion de no renovar con una antelacion
mirima de 30 duas

CLAUSULA CUARTA- RESFONSAEILIDADES DE
WILLARINA

1.  Eatregara la COLABORADORA un carro de
comida eguipado v en buen estado, jonte con
todos los materiale: necesario: para su
operacion.

[

Proporcionar accezo a la plataforma digital
Willarina para [2 gestion de vertas v pedides.

Orfracer soporte tamico v capacitacion
contirua en 2rees relacioradas con la gestian
del negocio, mamejo del carro, v uwso de la
plataforma

[FH]

4. Fealizar ¢l mantenimients periodice del camo
de comida, siempre Qe 383 NeCESATIO ¥ Que
0 sea causado por peelizencia o mal wao par
parte de la COLABORADORA.

CLAUSULA QUINTA: RESFONSABILIDADES DE
LACOLAEORADORA

1. Thilizar el carme de comida exchsivamente
para L2 ventz de productos 2 traves de L2
plataforma Willarina

[

Iiamtensr el carro de comidz an buen sstada,
realizanda la: limpiazas v coidados necssarios
para z comecto fancionamisnto.

Cumeplir com Loz extandares de higiens v
calidad exizidos por WILLABINA ¥ las
narativas locales.

o8]

4 Mo subarrendar, transferny, o cader al cammo de
comida a terceres sin &l consentimisnto
expreso v por excrito de WILLARINA

5. Pagar aWILLARTNA mna comizion dal 15%
zobre el valor de cada vesta realizada a traves
de la plataforma.

CLAUSULA SEXTA: GARANTIAY
MANTENIMIENTO

La COLAEORADOFA sera rezponsabls de cualyuisr
dafio ocasionado 21 camro de comida por mal uso o
negligenciz, debiando cubmir los costos de reparacion.
WILL ARIMA cubrirz los costos de mantenimisnto ¥
reparacipnes que resulten del desgaste normal

CLAUSULA SEFTIMA: FENALIZACIONES

El incumplimisnto de las obligaciones establecidas en
2ste comtrate, mchyverde L2 apchusividad, resultara an
peralizacionss que pusden mchur multas, suspen:zion
tepiporal de [z cuentz en la plataforma, o la terminacion
del contrato.

CLAUSULA OCTAVA: TERMINACION

Este cortrato pedra ser termminado per cualguisra de lzs
parte: =0 los siguisnies Ccazos

1. Pormnsteo acoerdo.

2 Porincumplimisnte de alzuna da las
obligaciones por parte de la
COLABORADORA.

Por incumplimisnte de WILLARTMN A enla
provision de servictos o sguipos acardado:.

5}

CLAUSULANOVENA: ANEXO0S

Comp parte de este comtrate, =2 inchoyen los siguisntes
ENETDS:

& Anexo 1: Detalle del equipe engegado.
®  Anexo 2: Momas de use del camo de comida.
Leide v conforme, firman:

WILLARINASALC.
Fispresentamie:
Facha-

COLABORADORA
Hombre:

DML

Fecha

109



110

Apéndice H. Test Card de Deseabilidad
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Apéndice 1. Preguntas para Experimentos de Deseabilidad

La primera parte del experimento de deseabilidad se realizard con 80 amas de casa,

realizando preguntas para determinar su aceptacion o negacion de la solucion y el cobro de la

comision por la afiliacion a la solucion. Para ello se tiene lo siguiente:

Preguntas para validar las 2 hipotesis de deseabilidad de amas de casa:

(Cual es su nombre?

(Cuadl es su edad?

(Donde reside?

(Estaria dispuesta afiliarse a Willarina para tener un negocio de ventas de platos
caseros a través de carros de comida ambulantes formalizados en donde mostraran
su historia de superacion a través de un video?

(Estaria dispuesta al cobro de una comision del 18% por la venta de cada plato de

comida a través de Willarina?

La segunda parte del experimento de deseabilidad se realizara con 385 personas,

realizando preguntas para determinar la frecuencia con la compra en puestos ambulantes, el

rango de precio que estaria dispuesto a pagar y si el video de superacion personal de la persona

que labora en este puesto de comida influye en su decision al momento de elegir la compra.

Para ello se tiene lo siguiente:

Preguntas para validar las 3 hipdtesis de los clientes que compran la comida casera

Sexo:
a) Masculino b) Femenino
(Cual es tu rango de edad?

a) 20 a 35 afos b) 36 a 50 afios ¢) 51 a 65 afos

(Con qué frecuencia compras comida casera en puestos ambulantes?
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a) Entre 6 y 7 veces a la semana b) Entre 4 y 5 veces a la semana

c) Entre 1 y 3 veces a la semana d) Ningun dia

(Cual es el rango de precio que estaria dispuesto a pagar por un plato de comida
casera en un carro de comida ambulante?

a) S/.5.00 a S/.7.90 b) S/.8.00 a2 S/.11.90 ¢) S/.12.00 a S/.14.90

d) S/.15.00 a S/.18.00

(Influiria en tu decision de compra de comida casera en un carro ambulante, si
pudieras conocer a través de un video su historia de superacion del ama de casa que
prepara el plato de comida?

a) Muy seguro b) Seguro c) Tal vez d) No lo

Creo
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Apéndice J. Test Card de Factibilidad
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Apéndice K. Test Card de Viabilidad
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