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Resumen Ejecutivo:

El bajo nivel de compensacién econdmica para los agricultores organicos en la
cadena de comercializacion agricola limita su capacidad productiva y su calidad de vida, asi
como la de sus familias. Un factor importante que contribuye a este problema es la gran
cantidad de intermediarios, lo que reduce la capacidad de negociacion y los beneficios para
los agricultores. Para abordar esta situacion, se utilizo la metodologia lean startup para
comprender las necesidades de los agricultores orgédnicos y los operados logisticos,
incluyendo comercios especializados de productos orgénicos. El resultado fue la creacion
de una aplicacion llamada AGROCONECTA, que proporciona acceso rapido y sencillo a
productos agricolas organicos y permite a los usuarios identificar la procedencia y las
comunidades beneficiadas.

La aplicacion también reduce la participacion de intermediarios en el proceso de
comercializacion, lo que genera mayores beneficios econdmicos para los agricultores
organicos. Se realizo un andlisis de inversion y se encontrd que el proyecto es viable con
una tasa de retorno del 48%. Ademas, se valido la usabilidad y deseabilidad de la
aplicacion AGROCONECTA y se comprob6 que los clientes buscan productos seguros, de
calidad y entregados a domicilio. Esta propuesta de negocio tiene una relevancia social del
71% y esta alineada con el objetivo de desarrollo sostenible (ODS) 8 Y 12 de la ONU,
Trabajo decente y crecimiento econdmico, asi como Produccion y Consumo Responsable,

lo que genera un VAN social de $17140,730.



Abstract

The low level of economic compensation for organic farmers in the agricultural
supply chain limits their productive capacity and quality of life, as well as that of their
families. An important factor contributing to this problem is the large number of
intermediaries, which reduces bargaining power and benefits for farmers. To address this
situation, the lean startup methodology was used to understand the needs of organic farmers
and logistic operators, including specialized organic product stores. The result was the
creation of an application called AGROCONECTA, which provides quick and easy access
to organic agricultural products and allows users to identify the origin and benefiting
communities.

The application also reduces the participation of intermediaries in the marketing
process, generating greater economic benefits for organic farmers. An investment analysis
was conducted and the project was found to be viable with a return rate of 111.4%. In
addition, the usability and desirability of the AGROCONECTA application were validated,
and it was found that customers are looking for safe, quality products delivered to their
doorstep.

This business proposal has a social relevance of 69% and is aligned with the UN
Sustainable Development Goals (SDGs) 8 and 12, Decent Work and Economic Growth,

and Responsible Production and Consumption, generating a social NPV of §1,017,729.
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Capitulo 1. Definicion del problema
Aqui se aborda el problema de la insuficiente compensacion econdmica para los
agricultores organicos, incluyendo comercios especializados, y cémo esto limita su
capacidad para aumentar la productividad (Brown, S, Johnson, R, & Davis, M, The Impact
of Technology on Employee Productivity. Journal of Applied Psychology,, 2020) en la
cadena de comercializacion organica agricola. Como resultado, no pueden mejorar su

calidad de vida ni ofrecer productos mas seguros y eficientes para los operadores logisticos.

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

Las cooperativas y asociaciones agricolas que poseen certificacion organica y/o
comercio justo, se les hace dificil encontrar y mantener nuevos clientes nacionales e
internacionales que estén dispuestos a pagar el precio por un producto certificado. existen
varios motivos por los que un agricultor puede tener dificultades para vender productos
organicos. Uno de los principales motivos es la competencia en el mercado, el crecimiento
de productos organicos en el mundo ha crecido en un 300% en los ltimos 8 afios en el
mundo. Ademas, los productos organicos son mas costosos de producir, lo que puede hacer
que los precios sean mas altos para los consumidores. También puede ser dificil encontrar
compradores dispuestos a pagar los precios mas altos por los productos organicos. Otras
barreras incluyen la falta de acceso a canales de distribucion y la falta de conocimientos y
recursos para comercializar los productos de manera efectiva.

El comercio electronico a nivel global ha evolucionado a un sistema mixto o
cruzado que permite al cliente verificar la calidad del producto de forma directa y comparar
precios en diferentes tiendas en linea mediante su celular inteligente (Okada & Porto,

2018). En la categoria de alimentos y bebidas, se espera que las ventas en linea representen



entre el 15% y el 20% de las ventas totales en 2025, lo que es diez veces mas que en 2016
(Castillo, 2021). El acceso a la tecnologia ha aumentado las ventas en linea en Sudamérica,
donde los consumidores buscan minimizar el tiempo en las compras con un costo minimo
adicional (Turuo , De Oliveira, Carvalho , Moro , & Nerguisian , 2014).

En América Latina y el Caribe, la agricultura representa entre el 5% y el 18% del
producto bruto interno y estd compuesta por agricultura industrial y familiar, siendo esta
ultima responsable del 90% del valor de la produccion en la region. Sin embargo, la
poblacion rural dedicada a la agricultura en paises como Ecuador, Colombia y Pert
enfrenta problemas de pobreza o pobreza extrema (Censos, 2002). El transporte de
alimentos y la tecnologia son criticos para garantizar la calidad del producto agricola y, por
lo tanto, su inocuidad para el consumo. En cuanto a nuestro pais, cerca del 41 % de la
fuerza agricola en nuestro pais vive en la pobreza (MINAGRI, 2019), donde los campos de
cosecha ubicados en las montafias y lejos de los centros de acopio son transportados con
animales, carretas e incluso personas que llevan mercaderia encima de sus hombros. El uso
de tecnologias como la computacion y las imdgenes satelitales permiten un control mas
eficiente de la produccion y una mejor toma de decisiones. Sin embargo, los paises andinos
enfrentan desafios como la baja conectividad rural significativa, lo que dificulta el acceso a
la digitalizacion.

Por lo tanto, en este punto convergen 2 variables: la primera la de agricultores
organicos que necesitan de mercados para colocar su producto y la segunda de tener a la

tecnologia como aliado para masificar nuestra oferta a nivel mundial.



1.2. Presentacion del problema a resolver

Los agricultores, cooperativas y asociaciones agricolas que cuentan con
certificacion organica y/o comercio justo, se les hace dificil encontrar y mantener nuevos
clientes internacionales que estén dispuestos a pagar el precio por un producto certificado.
Lo que conlleva, a vender sus productos a precio convencional y no como certificado
perdiendo hasta un 35% menos del precio de venta. Aquello, lo hacen para no perder la
venta y se queden con el stock. Lo mas preocupante es que, por este motivo, algunos
desisten en mantener la(s) certificacién(es) o incluso mantenerse en la informalidad.
Actualmente, en el afio 2018, la produccion organica nacional se realiz6 en 23 sectores con
una superficie total de 524.854,43 hectareas. El area de la zona organica es de 429.627,74
hectéreas, y el area de la zona de transicion es de 95.226,69 hectareas. Aproximadamente
892 operadores agrupan a mas de 103.000 productores en estados organicos y en transicion.

De las 23 provincias dedicadas a la actividad agropecuaria (ver tabla 1), Cajamarca
tiene la mayor concentracion, con 20,013 productores; por otro lado, las regiones de Madre
de Dios, Junin y Cajamarca. Las provincias representan las mayores provincias certificadas
organicas con una superficie de 213.114,48 hectareas, 43.625,70 hectareas y 35.294,65

hectareas, respectivamente.

Tabla 1. Nimeros De Produccion Orgénica Nacional 2018

Numero Numero Area (ha) )
de de e os .. Area Total (ha)

Departamento Operadores Productores! Transicion Organica

Amazonas 28 7,337 4,784.23 12,626.96 17,411.19
Ancash 16 9 1.5 773.36 774.86
Apurimac 6 1,120 475.31 2,881.33 3,356.64
Arequipa 15 611 49.82 11,713.95 11,763.77
Ayacucho 28 3,910 6,221.44 9,827.77 16,049.21

! El nimero de operadores se contabiliza obviando los operadores que operan en 2 6 mas departamentos.



Cajamarca 89 20,013 14,252.27 35,294.65 49,546.92
Cusco 32 5,555 4,991.27 14,768.15 19,759.42
Huancavelica 2 3 0 0.76 0.76
Huanuco 13 2,553 2,195.31 6,413.12 8,608.43
Ica 21 118 225.86 928.57 1,154.43
Junin 144 15,246 23,019.87 43,625.70 66,645.57
La Libertad 27 2,801 1,352.26 1,750.62 3,102.88
Lambayeque 36 1,202 338.63 1,805.60 2,144.23
Lima 306 4,563 6,843.08 12,441.42 19,284.50
Loreto 1 22 30.5 46.54 77.04
Madre de Dios 2 5 402 278.96 213,114.48 213,393.44
Moquegua 3 0 0 0 0 0
Pasco 13 817 1,168.39 1,853.53 3,021.92
Piura 146 14,687 4,557.42 19,623.59 24,181.01
Puno 12 4,530 1,699.13 3,994.94 5,694.07
San Martin 68 16,187 17,399.73 30,379.05 47,778.78
Tacna 1 13 1.21 9.12 10.33
Tumbes 4 120 145.35 158.5 303.85
Ucayali 9 1,735 5,195.15 5,596.03 10,791.18
429,627.74 524,854.43

Fuente: Plataforma digital inica del Estado Peruano
Elaboracion: Propia
Por lo tanto, existe un gran potencial agricola organico segun las estadisticas

descritas en la tabla 1, pero por otro lado el principal obstaculo en el sector agricola

organico es la falta de remuneracion justa para los productores durante el proceso de

comercializacion debido a la presencia de multiples intermediarios que obtienen la mayor

ganancia, lo que provoca descontento en los productores al sentir que su esfuerzo no es

2 Areas de recoleccion silvestre
3 El afio 2018 no se registr6 informacion de produccion orgéanica. Fuente: Organismos de Certificacion
registrados por SENASA Elaborado por: SPO-DIAIA-SENASA-2019

4 El dato corresponde al niumero de productores organicos y en transicion.



valorado (Estrada, 2004). Segun las entrevistas realizadas, los productores suelen comenzar
su jornada a las 6:00 a.m. y terminar a las 5:30 p.m., como se puede ver en la Figura 1.
Ademas, ya que la mayoria no tiene acceso a equipos agropecuarios, gran parte de su
tiempo se dedica a trabajos manuales de arado, que requieren mas esfuerzo dependiendo del
tipo de terreno en el que trabajen. En cuanto al proceso de comercializacion, un problema
identificado es el precio del producto, que es establecido por los intermediarios mayoristas,
lo que genera inestabilidad e incertidumbre sobre el pago de la cosecha (Estrada, 2004).

Figura 1. Lienzo de Dos Dimensiones

Elaboracion: Propia



Respecto a los objetivos de desarrollo sostenible (ODS) propuesto por la
Organizacién de las Naciones Unidas ([ONU], s.f.), hace referencia a la ODS 12
"Produccion y consumo responsables" y tiene como objetivo garantizar patrones de
produccién y consumo sostenibles. El objetivo es promover la eficiencia en el uso de los
recursos, reducir el desperdicio y la contaminacion en toda la cadena de suministro, y
fomentar practicas empresariales sostenibles, también hacemos referencia al ODS 8,
"promover el crecimiento econdémico sostenido, inclusivo y sostenible, el empleo pleno y
productivo y el trabajo decente para todos”, este objetivo es crucial para lograr un
desarrollo sostenible a nivel global, ya que el trabajo y el empleo constituyen elementos
esenciales para el desarrollo econdmico, la eliminacion de la pobreza y la disminucion de
las disparidades.

De la matriz de dos dimensiones, se muestra los resultados esperados a partir del
problema identificado.

Tabla 2. Problema a resolver

Problema Descripcion Resultados Esperados
Los agricultores, No existen aplicaciones que Incrementar el monto de las
cooperativas y asociaciones den una atencion integral alos  exportaciones de los productos
agricolas que poseen agricultores, cooperativas y agricolas que poseen con
certificacion orgéanica y/o asociaciones agricolas que certificacion organica y/o
comercio justo, se les hace  poseen certificacion organica comercio justo, ademas de
dificil encontrar y mantener y/o comercio justo, lo que incrementar el nimero de
nuevos clientes conlleva, a vender sus mercados internacionales como
internacionales que estén productos a precio punto de destino final
preparados para abonar el convencional y no como
costo por un producto certificado perdiendo hasta un
certificado. 35% menos del precio de venta

Elaboracion: Propia



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

Este es un problema importante ya que la agricultura organica como tal es la
actividad principal en nuestro pais, sin embargo, es un trabajo exigente y con
remuneraciones minimas.

El problema es complejo porque de acuerdo a la tabla 1, tenemos mas de 103,554
productores, agricultores, cooperativas, asociaciones y/o operadores que necesitan de un
modelo de negocio agil que les permita abrir mercados nacionales e internacionales, con el
objetivo de incrementar sus ingresos y dar mayor rotacion a sus productos organicos en los
respectivos segmentos. Por otro lado, el productor agricola enfrenta limitaciones que
obstaculizan la obtencion de una rentabilidad adecuada por su trabajo. Tras recolectar
informacion y realizar entrevistas, se identificd que estas limitaciones se derivan de varios
factores: (a) Incertidumbre en el costo de los insumos requeridos para la produccion, tales
como fertilizantes y pesticidas; (b) Incertidumbre en el precio de venta del producto; (c)
M¢étodos y costos asociados con el transporte desde el area de cosecha hasta el punto de
recoleccion; ( d) La falta de conocimiento para comercializar productos orgdnicos
directamente en el mercado mayorista y la necesidad de muchos intermediarios para
realizar esta actividad; (e) La falta de acceso a la tecnologia; (f) Dado que la tasa de trabajo
informal en el pais no superan el 75%, Nuestro pais tiene el riesgo de no poder obtener una
remuneracion garantizada debido a la informalidad de la fuerza laboral. A pesar del
crecimiento econdmico sostenido del pais durante los tltimos 30 afios, estas restricciones
han creado desigualdad econdémica entre los productores. (Estrada, 2004).

Finalmente, resulta relevante porque tenemos un nicho de mercado organico

mundial, que tiene un crecimiento de mas del 200% al 2025 respecto al 2020, oportunidad



comercial que tenemos que aprovechar para fortalecer a nuestros productores, agricultores,
cooperativas, asociaciones y/o operadores. A continuacion, se presenta la tabla 3 que
resumen la complejidad y relevancia del problema.

Tabla 3. Complejidad y relevancia del problema

Complejidad Relevancia
Resulta complejo porque actualmente Resulta relevante porque tenemos un
tenemos mas de 103,554 productores, nicho de mercado organico mundial, que
agricultores, cooperativas, asociaciones y/o tiene un crecimiento de mas del 200% al
operadores que necesitan de un modelo 2025 respecto al 2020, oportunidad
tecnologico - operativo que necesitan de comercial que tenemos que aprovechar
mercados internacionales para poder vender para fortalecer a nuestros productores,
a un precio justo y dar mayor rotacion a sus agricultores, cooperativas, asociaciones
productos organicos en mercados y/o operadores
internacionales.

Elaboracion: Propia

El ODS 8 tiene como objetivo promover el crecimiento econdmico sostenido,
inclusivo y sostenible y el trabajo decente para todos. Los agricultores organicos pueden ser
un impulsor clave del desarrollo econdmico sostenible, especialmente en las zonas rurales,
al crear puestos de trabajo locales y promover practicas agricolas mas sostenibles y
respetuosas con el medio ambiente. E1 ODS 12 se centra en garantizar patrones de consumo
y produccion sostenibles. Los agricultores organicos promueven practicas agricolas mas
sostenibles y respetuosas con el medio ambiente mediante la produccion de alimentos sin el
uso de productos quimicos y pesticidas nocivos, y fomentan un consumo mas responsable y

consciente.



Capitulo II. Analisis del mercado

Para analizar el sector agricola organico, se ha utilizado estadistica del sector
agropecuario, informacién de investigaciones previas y entrevistas para describir y analizar
los productos que actualmente satisfacen la industria agricola.

2.1. Descripcion del mercado o industria

En los ultimos afos, el mercado internacional de productos organicos ha seguido creciendo,
por ejemplo, segun los datos del Instituto de Agricultura Orgénica (FiBL), el mercado
mundial de productos organicos alcanzoé los 106 mil millones de ddlares estadounidenses en
2020. La Unién Europea es uno de los mercados mas grandes para productos organicos,
con ventas de $ 45 mil millones en 2020. Estados Unidos es el principal mercado mundial
de alimentos organicos, con ventas de aproximadamente 47.400 millones de euros en 2020
(Statista, 2022). Adicionalmente, se calcula que aproximadamente el 4% de las ventas
globales de alimentos en los Estados Unidos corresponden a la comercializacion de
productos organicos. (ProducePay, 2022).

A continuacion, vamos a presentar diferentes estadisticas con el objetivo de medir el
mercado a nivel de productos organicos, después de conocer el potencial de dicho mercado
procederemos a citar las diferentes aplicaciones, TICs que brindan algun tipo de servicio
que ayuda a los agricultores, cooperativas y asociaciones agricolas que cuentan con
certificacion organica y/o comercio justo a incrementar su venta y cuota de mercado.

En términos de produccion, se estima que el mercado global de alimentos orgéanicos
superard los 320.000 millones de ddlares para el afio 2025 (Statista, 2022), tal como se

muestra la proyeccion en la siguiente figura 2.



Figura 2: Evolucion del mercado global de orgéanicos a nivel mundial
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Fuente: Ecovia Intelligence 2020
Elaboracion: Propia

También presentamos en la figura 3 la distribucion del mercado global de ventas
teniendo a Norteamérica y Europa como destinos principales de consumo de productos
agricolas orgéanicos, estos 2 continentes concentran mas del 87 % del market share, lo que
nos invita a poner énfasis y atencion a estos mercados en nuestras estrategias tanto de

marketing como de ventas.



Figura 3. Distribucion del mercado minorista global
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Fuente: Ecovia Intelligence 2020
Elaboracién: Propia

En el proximo apartado, se llevara a cabo un examen exhaustivo de las
importaciones y exportaciones a nivel global de productos orgénicos, con el proposito de
potenciar el mercado. Seguin los datos mas recientes proporcionados por la ONU para la
Agricultura y la Alimentacion (FAO) correspondientes al afio 2019, se identificaron los
principales paises exportadores de productos organicos en términos de valor de las

exportaciones, como se aprecia en la Tabla 4.



Tabla 4. Principales paises exportadores de productos organicos — Afio 2020

Top Pais Valor de Importacion
1 Espana USD 2,492 millones
2 Italia USD 2,294 millones
3 Paises Bajos USD 1,547 millones
4 Estados Unidos USD 1,535 millones
5 Francia USD 1,524 millones
6 Alemania USD 1,288 millones
7 México USD 930 millones
8 Argentina USD 654 millones
9 Brasil USD 599 millones
10 Peru USD 422 millones

Fuente: Comercio Orgéanico

Elaboracion: Propia

En los ultimos afios, ha habido un incremento en las exportaciones de productos
organicos en el Pertl. De acuerdo con el MINAGRI, las exportaciones de productos
organicos pasaron de 221 millones de dolares en 2015 a 422 millones de ddlares en 2020,
lo cual representa un aumento del 91% en un lapso de cinco afios. El Peru destaca por
exportar principalmente café, cacao, banano, mango, aguacate, esparragos, quinua, uva,
palta y jengibre como productos organicos.

Los principales destinos de las exportaciones de productos organicos peruanos son
Estados Unidos, Paises Bajos, Espafia, Reino Unido y Francia. Con una superficie de mas
de 421 mil hectareas dedicadas a cultivos organicos, el Peru se posiciona como uno de los
principales paises de América Latina y el Caribe en la produccion y exportacion de

productos organicos. Ademas, el pais ha implementado medidas para fomentar el desarrollo



de la agricultura organica y la certificacion de productos orgénicos, con el objetivo de
garantizar la calidad y el cumplimiento de las normas internacionales.

Por otro lado, los principales paises receptores de productos orgéanicos estan
liderado por Estados Unidos con U$D 9,970 millones lo que lo convierte en un destino
potencial para los productos agricolas organicos (Tabla 5).

Tabla 5. Principales paises importadores de productos organicos — Afio 2020

Top Pais Valor de Exportacion
1 Estados Unidos USD 9,970 millones
. USD 3,862 millones
2 Alemania
. USD 3,262 millones
3 Francia
4 Suiza USD 2,602 millones
5 Paises Bajos USD 2,269 millones
6 Reino Unido USD 2,070 millones
7 Canada USD 1,461 millones
8 Japon USD 1,423 millones
9 Italia USD 1,382 millones
10 Australia USD 1,012 millones

Fuente: Comercio Orgénico

Elaboracion: Propia
2.2. Analisis competitivo detallado

Dentro del analisis exhaustivo de la competencia, consideraremos a los paises que
forman parte de la Comision Interamericana de Agricultura Orgénica (CIAO). La CIAO es
un organismo especializado de la Organizacion de los Estados Americanos (OEA) que se
dedica a promover y desarrollar la agricultura organica en las Américas. Fue establecida en

1999 en respuesta a la creciente demanda de productos organicos en la region y la



necesidad de contar con un espacio de colaboracion y dialogo entre los paises americanos
para el desarrollo sostenible de la agricultura.

Los objetivos principales de la CIAO son promover la produccion y el comercio de
productos organicos, fomentar practicas agricolas sostenibles, proteger el medio ambiente,
mejorar la seguridad alimentaria y contribuir al desarrollo socioecondmico de las
comunidades rurales. La CIAO lleva a cabo diversas funciones, como coordinar programas
de capacitacion y asistencia técnica, promover la investigacion e innovacién en la
agricultura organica, establecer redes de intercambio de informacidon y promover normas y
estandares para la produccion y el comercio de productos orgéanicos en la region. La CIAO
cuenta con la participacion de los paises miembros de la OEA, asi como de organizaciones
y empresas relacionadas con la agricultura orgénica en las Américas.

En la actualidad, la CIAO cuenta con 19 paises miembros: Argentina, Bolivia,
Brasil, Chile, Colombia, Costa Rica, Ecuador, El Salvador, Estados Unidos, Honduras,
Guatemala, México, Nicaragua, Panama, Paraguay, Pert, Reptblica Dominicana, Uruguay
y Venezuela. Espafia y Canad4 participan en la comision en calidad de observadores. La
Junta Directiva de la CIAO esta conformada por Ecuador (presidente), Estados Unidos,
Honduras y Republica Dominicana. Ademas, en la Tabla 6 se presenta un ranking de los
paises que destinan la mayor cantidad de hectareas a la produccion organica, y en ese
ranking, Peru se encuentra en el sexto lugar, con 429,627 hectareas dedicadas
exclusivamente a la produccion organica. Estos datos también se detallan a nivel de

departamentos segun la Tabla 1 - Estadisticas de Produccion Organica Nacional 2018.



Tabla 6. Superficie total destinada a la Produccion organica - CIAO

Superficie total

Nro Pais (hectareas)
1 Argentina 3,821,615
2 EEUU 2,023,430
3 Bolivia 1,241,670
4 México 1,033,823
5 Brasil 822,406
6 Peru 429,627
7 Guatemala 200,141
8 Rep. Dominicana 131,114
9 Chile 106,776
10 Honduras 48,513
11 Ecuador 47,719
12 Paraguay 38,942
13 Nicaragua 34,324
14 Panama 3,761
15 El Salvador 1,642

Fuente: Informe de la Comision Interamericana de Agricultura Orgénica 2019- 2020
Elaboracion: Propia

A continuacion, hacemos un analisis por tipo de categoria de producto orgéanico, en
la cual hemos considerado las principales categorias por pais, cabe mencionar que sélo
hemos consideramos a 4 paises tales como Argentina, Chile, México y Peru, tal como se

muestra en la tabla 7.



Tabla 7. Superficie destinada a la Produccion Orgénica seglin categorias de producto

Superficie (ha)
Producto Organico Argentina Chile México Peru
Cereales 24.202 292 2,840
Oleaginosas 17,500 5,218
Legumbres 2,900 - 5,953
Arroz 2,870 - 400
Ajo y/o echalotte 757 - 51
Cebolla 32 - 13
Cucurbitaceas 187 - 719
Hortalizas de hoja 188 109 68
Hortalizas de fruto 777
Tubérculos y rizomas 606
Cacao - - 71 40,211
Café - - 29,802 133,057
Frutas de carozo 736 488
Citricos 1,160 11,719
Frutas de pepita 4,603 2,356 39
Berries 992 5,734 262
Banana y/o platano - - 1,540 21,960
Aroma:lt}cas y/o 1 295 14
medicinales
Ornamentales - - -
Frutas tropicales - - 6,854
Olivos 4,040 786 -
Vides 3.575 3,360 -
Frutos secos 280 - - 213,102
Yerba mate y/o te 772 - -
Stevia - - 1
Caia de azucar 18,640 - 620
Cultivos andinos 9 - 4 21,297
Pasturas implantadas - 1,147 13,811
Pastizal natural 3,365,000 - 484
Destinada a la apicultura 397,000 - :
Destlnado’a la recoleccion 3.900 92.279 951,957
silvestre
Total (Ha) 3,821,615 106,776 1,033,823 429,627

Fuente: Informe de la Comision Interamericana de Agricultura Organica 2019- 2020
Elaboracion: Propia
De la tabla anterior se desprende que Peru solo tiene 5 categorias en productos

organicos a comparacion de Argentina y México que tienen mas de 20 categorias y por otro



lado nuestro pais vecino de Chile tiene mas de 10 categorias siendo lider en berries, vides
planta que genera uvas, las cuales son una fruta deliciosa y nutritiva, pero también tienen
un derivado que es su jugo, que cuando se fermenta, se convierte en vino y finalmente
Chile lidera en aquellos productos destinados a la recoleccion silvestre.

Segun la estadistica y juicio de expertos Pert ha demostrado liderazgo en Caf¢,
Cacao, Banana, Frutos secos y cultivos andinos, de la misma manera nuestro hermano pais
de Argentina se ha consolidado en los pastizales naturales como aquellos productos
organicos destinados a la apicultura, asimismo México se ha fortalecido en la recoleccion
silvestre con casi 100 mil hectéareas, finalmente México lidera la region Comision
Interamericana de Agricultura Organica (CIAO) en la recoleccion silvestre con casi 1
millon de hectareas.

A continuacion detallamos la cantidad de operadores organicos, productores
primarios, elaboradores de productos y unidades (Organizaciones de productores), teniendo
a paises como Estados Unidos, Brasil, Argentina como los paises que tienen mas
operadores en productos organicos, cabe resaltar que Pert tienen mas productores primarios
con mas de 100,000 operadores, pero no tenemos presencia en transformacion de los
productos orgénicos la cual se convierte en una debilidad para nuestros productos. (Ver

tabla 8)



Tabla 8. Operadores organicos, productores primarios, elaboradores de productos

Unidades
Pais Productores Elaboradores/ (organizaciones
Operadores primarios  procesadores de productores)
Argentina 1,871 1,366 389 0
Bolivia 29 11,478 26 29
Brasil 19,978 25,227 Sin datos No se especifica
Chile 2,368 1,543 275 550
Ecuador 628 13,792 129 67
EEUU 27,468 19,489 Sin datos S/D
El Salvador 13 12 10 8
Guatemala 161 95 0 74
Honduras 123 10,071 56 58
México 859 36,289 345 En proceso
Nicaragua 188 8,286 99 89
Panama 30 33 0 1
Paraguay 22 5,187 12 1
Peru 892 103,554 Sin datos 680
Rep. Dominicana 398 16,119 Sin datos S/D

Fuente: Informe de la Comision Interamericana de Agricultura Orgénica 2019- 2020
Elaboracion: Propia

En el afio 2020, las ventas al exterior de productos organicos provenientes de Peru
alcanzaron un valor de 422 millones de dodlares estadounidenses (Ver Tabla 9). Los
principales destinos de exportacion para los productos organicos peruanos son Estados
Unidos, Paises Bajos, Alemania, Reino Unido y Canad4. Durante ese mismo afio, los
productos mas demandados y exportados por Pert fueron el café, seguido por el aguacate,
el platano, el mango, los esparragos, la pifia y el cacao. Especificamente, el café organico
represent6 el 31% del valor total de las exportaciones de productos orgdnicos de Peru en

2020, alcanzando un valor de 265 millones de ddlares. Otros productos organicos de gran



importancia en las exportaciones peruanas incluyen la quinua, el sacha inchi, las nueces, las

frutas deshidratadas y los superalimentos.

Cabe destacar que, a pesar de la pandemia de COVID-19, las exportaciones de

productos organicos de Peru han seguido creciendo en los ultimos afios, lo que refleja la

importancia que tiene este sector para la economia del pais.

Tabla 9. Valor exportado por pais (productos Organicos)

Valor exportado

(USS) Paises de destino
“EEUU, UE, Bolivia, Brasil, Canada, Chile, Colombia, Costa
Argentina S/D Rica, Ecuador, Guat@mala, .H.onduras, México, Panama, Iferl'l,
Paraguay, Puerto Rico, Trinidad y Tobago, Uruguay, Suiza,
Japon
Chile 290,723,689 EEUU, UE, Canada
Ecuador 415,325 EEUU, UE
El Noruega, Canadd, Estados Unidos, Alemania, Francia, Japon,
S/D .
Salvador Taiwan
Guatemala S/D EEUU, UE, Japo6n, Canada
Alemania, Australia, Bélgica, Canadd, China, Dinamarca, El
Salvador, Emiratos Arabes Unidos, Espafia, Estados Unidos,
Honduras S/D Finlandia, Francia, Guatemala, Holanda, Inglaterra, Irlanda,
Italia, Japon, México, Nicaragua, Noruega, Reino Unido,
Rusia, Sudéfrica, Suecia, Suiza y Taiwan
México 392,000,000 Estimado para EEUU y Canada
Nicaragua 44,486,317 EEUU, UE, Canada, México, Centroamérica.
Panama Sin datos UE, EEUU
Canada, UE, EEUU, Peru, New Zelanda, Inglaterra,
Paraguay /D Australia, Republica Dominicana, Holanda, Brasil, Uruguay,
México, Costa Rica, Corea, Egipto, Arabia Saudita, Japon,
Argentina, Chile, Japon, Argentina, Suiza y Taiwan
Peri 422,000,000 Estados Unidos, Paises Bajos, ,Alemania, Reino Unido y
Canada
Rep. Dom. 500,000,000 EEUU, UE, Jap6én, Canada, Islas del Caribe”

Fuente: Informe de la Comision Interamericana de Agricultura Organica 2019- 2020

Elaboracion: Propia



Nuestra solucion en este proyecto de investigacion busca incrementar los 422
millones de dolares como valor exportado de productos organicos y aumentar la cobertura a
mas paises como punto de llegada.

A continuacion, en la tabla 10 presentamos una comparativa de las distintas
aplicaciones disponibles en el mercado, tanto a nivel local como global. En esta tabla se
proporciona informacién detallada sobre la empresa, sector, precios y estrategias de

monetizacion, asi como los canales y la publicidad utilizados.



Tabla 10. Cuadro comparativo de las alternativas existentes en el mercado

Empresa Rubro Monetizacion Pagina Web
AGRODATA Suministra un espacio para el comercio de 5% - 10% de comision https://www.agrodataperu.com/
PERU productos entre sus suscriptores.
PRODUCEPAY Se trata de wuna plataforma de Depende del producto https://es.producepay.com/
financiamiento disefiada para respaldar a que se va ofertar, sujeto
agricultores en LA y USA. La plataforma a  evaluacion  del
ofrece financiamiento a corto plazo a los analista comercial
agricultores para ayudarles a cubrir los
costos de produccién y conecta a los
productores con compradores en linea.
BECAMPO Mercado orgénico, tradicional y fresco Se cobra diferentes https://mercadobecampo.com/
directo del campo a tu mesa. Venta de montos por paquetes
vegetales, frutas y mas productos de productos, no existe
distribuidos por diferentes categorias intermediarios
MERCAVIVA MercaViva es un mercado exclusivo que Se cobra diferentes https://mercaviva.com/

se dedica a brindar a sus clientes una
seleccion minuciosa de productos. En su
catalogo, podras descubrir una amplia
gama de alimentos saludables y lo mejor
de la agricultura organica. En MercaViva,
se valora el respeto por el origen de los
productos y se promueve el apoyo directo
a los productores y agricultores locales.

montos por tipo
productos, se muestran
descuentos



https://www.agrodataperu.com/
https://es.producepay.com/
https://mercadobecampo.com/
https://mercaviva.com/

Capitulo III. Investigacion del usuario
Realizamos un analisis exhaustivo del perfil de los usuarios y clientes involucrados
en la cadena de suministro de productos agricolas, con el objetivo de identificar las
caracteristicas fundamentales que deben ser consideradas en la propuesta de solucion.

3.1. Perfil del usuario

El disefio de soluciones centrado en productores, agricultores, cooperativas,
asociaciones y/o operadores, es necesario familiarizarse con target al que se dirige la
solucion, asi como comprender el escenario en el que utilizaran dicha solucion. Por lo
tanto, resulta fundamental tener en cuenta los operadores logisticos y establecimientos
organicos especializados se les llamarda CLIENTE, y para los productores, agricultores,
cooperativas y/o asociaciones, se llamarda USUARIO, para conocer a profundidad a nuestro
USUARIO, se utiliz6 la herramienta Lienzo Meta Usuario (consultar Figura 4).

USUARIO - Agricultor organicos:

El perfil del USUARIO se obtiene a través del lienzo meta usuario, el cual
comprende seis areas especificas (ver figura 5). En relacion al perfil del usuario, se destaca
que se trata de un agricultor de edad superior a los 35 afios, que reside en una zona rural,
con estudios primarios y/o secundarios concluidos, no tuvo acceso a una educacion formal
por motivos econémicos, muchos de ellos han heredado la agricultura por parte de los
padres, y ese conocimiento les permite tener mas de 20 afios al amplio conocimiento de la
agricultura organica y no organica, tiene entre dos a tres hijos en etapa escolar, los mayores
ya también empiezan a involucrarse en las actividades agricolas. Muchas veces la pareja se
encarga del cuidado de sus hijos, pero en otras ocasiones ayuda al esposo a la planificacion

de los sembrios. Su principal problema es obtener compradores nacionales como



extranjeros que quieran pagar un precio justo por sus productos organicos, otros problemas
identificados es el acceso al crédito y la ausencia de orientacion técnica para mejorar la
calidad de sus productos. Sin embargo, este agricultor esta convencido que puede llegar a
rotar mucho mas su producto a un precio justo y llevarlo a mas mercados internacionales de
los que ya existen.

De la misma manera se desarrolla consistentemente el perfil del usuario (Ver tabla
11), que tiene como base el lienzo del perfil del usuario que describe sus creencias, su
entorno, la familia, actividades, BIO y circulo social. Ahi en dicha tabla se describe las
principales actividades que realiza nuestro agricultor orgdnico JUAN y se responden las
siguientes interrogantes: ;Como es su entorno social? ;Cudntos miembros conforman su
familia y como es su relacion con ellos? ;Cudles son sus preocupaciones, frustraciones y
desafios? ;Cual es su nombre, edad, género, lugar de residencia y rasgos de personalidad?
(Cuadles son sus aspiraciones y metas? ;Qué actividades realiza diariamente y cudles son
sus pasatiempos? ;Cudles son sus creencias y religion, y cudl es su fuente de motivacion?

CLIENTE - Operador Logistico:

Se realizaron entrevistas a diferentes jefes, Gerentes, especialistas de empresas de
AGRO-EXPORTACION de nuestro pais, quienes coincidieron que su mayor problema en
la exportacion de productos organicos es la cantidad disponible a conseguir, por otro lado,
los pocos productores agricolas formales que existen no cuentan con servicio de entrega en
almacén y si lo tienen no llegan en la fecha indicada. Como se muestra en la Figura B1, los
operadores orgénicos estan dispuestos a pagar mas por productos agricolas de mejor
calidad, teniendo en cuenta lo mencionado anteriormente. Estas empresas entrevistadas ya
cuentan en promedio con mas de 10 afios en el mercado y tienen la experiencia en la

exportacion. (Ver Figura B1)



CLIENTE - Establecimiento organico especializado:

Se llevaron a cabo entrevistas con responsables de establecimientos organicos
ubicados en diferentes puntos de Lima, como San Borja, Miraflores, La Molina, Jesus
Maria y Lince. Este segmento adquiere sus suministros principalmente de Bioferias de
manera semanal, y en casos de emergencia, recurren a supermercados a pesar de los precios
mas altos. Buscan proveedores confiables que les ofrezcan productos de alta calidad, es
decir, en buen estado y sin defectos visuales, y disponen de almacenes especiales que
mantienen la cadena de frio necesaria para los productos agricolas organicos. En la mayoria
de los casos, estos negocios son familiares y operan dentro de un circulo de confianza.
Ademés, la mayoria de los responsables tienen educacion superior y consideran que el
service custumer es uno de los aspectos mas valorados por sus clientes. Como se muestra
en la Figura B2, estan dispuestos a pagar mas por productos agricolas de mejor calidad,
teniendo en cuenta lo mencionado anteriormente.

A pesar de los impactos de la pandemia en el consumo en restaurantes, este sector
estd experimentando una recuperacion gradual. Segun las estadisticas de diciembre de
2019, se observo un aumento del 4,6% en el valor de las ventas en comparacion con el
mismo mes del afio anterior, manteniendo un crecimiento constante durante 33 meses
consecutivos. En particular, los restaurantes experimentaron un aumento del 1,94% en el
valor de las ventas, gracias a promociones, descuentos y alianzas comerciales para la
organizacion de eventos como almuerzos, cenas y bufés, entre otros. Asimismo, otros
servicios de comida registraron un crecimiento del 16,2%, impulsado por los
concesionarios de alimentos en comedores empresariales. Por otra parte, el suministro de
comida a través de pedidos a domicilio aument6 un 20,6% debido a la creciente demanda

de servicios de preparacion y distribucion de alimentos para eventos. (INEI, 2020b)



Figura 4. Lienzo del perfil del Usuario — Agricultor organico

Elaboracion: Propia



Tabla 11. Perfil del USUARIO — Agricultor organico

Areas del
perfil

Descripcion

(Como es su
circulo de
amistades y
social?

El circulo de amistades y social de un agricultor organico puede incluir
a otros agricultores organicos y no organicos, miembros de la comunidad
local interesados en la agricultura organica y la sostenibilidad, y personas
que aprecian los productos organicos y desean apoyar a los productores
locales. Es posible que los agricultores organicos se reunan en grupos de
apoyo y asociaciones locales o regionales para compartir conocimientos
y experiencias, y también pueden participar en ferias y mercados locales
para vender sus productos y conectarse con otros miembros de la
comunidad. Ademds, un agricultor organico también puede tener
relaciones comerciales con distribuidores y tiendas especializadas en
productos orgénicos, asi como con restaurantes y chefs que buscan
ingredientes frescos y organicos para sus platos. En general, el circulo
social de un agricultor organico puede ser muy variado y diverso,
incluyendo a personas de diversos origenes y profesiones que comparten
una pasion por la agricultura orgénica y la sostenibilidad.

(Cuantos
miembros tiene
su familia,
como es la
relacion?

Tal como lo expresamos en la matriz meta usuario, la familia del
agricultor estd compuesta por la pareja y mas de 2 hijos, la situacion
familiar de un agricultor organico puede variar ampliamente
dependiendo de la regiéon como Cusco, Oxapampa, Lima, etc, asi como
el tamafo de la chacra y las tradiciones culturales. En algunos casos, la
agricultura puede ser una empresa de caracter familiar en la que todos
los integrantes de la familia participan activamente. trabajan juntos en la
finca, mientras que, en otros casos, puede ser una actividad individual.
En una chacra familiar, es probable que el agricultor organico tenga una
relacion cercana con los miembros de su familia y que trabajen juntos
para producir y comercializar los productos organicos. Ademas, es
factible que los miembros de la familia participen en la toma de
decisiones y en la planificacion a largo plazo de los cultivos.

(Sus
preocupaciones,
frustraciones y
problemas?

Sus preocupaciones, frustraciones y problemas radican a que no cuenta
con acceso a créditos de la banca formal, los agricultores organicos
pueden enfrentar dificultades para acceder a los mercados locales y
regionales debido a la falta de infraestructura y canales de
comercializacioén, ademas, los agricultores organicos pueden tener
dificultades con el fin de alcanzar a los consumidores dispuestos a
pagar precios mas elevados por productos organicos, es esencial
establecer canales de comunicacién efectivos. con otros agricultores o




asociaciones para poder trabajar en conjunto, capacitacion y
actualizacion en técnicas de agricultura sostenible y nuevas tecnologias
en el sector, finalmente, los agricultores organicos no pueden utilizar
productos quimicos sintéticos para controlar plagas y enfermedades, lo
que puede hacer que sea mas dificil garantizar tanto la calidad como la
cantidad de los productos generados. La falta de herramientas efectivas
de control puede ser un gran desafio para los agricultores orgénicos.

(Nombre, edad,
sexo, donde
vive, rasgos de
personalidad,
cuales son sus
anhelos?

Agricultor con mas de 35 afios, por general el que lidera las actividades
agricolas es la figura paterna, que en muchas ocasiones ha heredado las
actividades comerciales agricolas de los padres y los padres de los
abuelos, vive en zonas rurales con extensas hectareas, uno de los es
rasgos de su personalidad es la pasion por la agricultura y el medio
ambiente, la perseverancia y la capacidad de adaptacion. También
pueden tener habilidades y conocimientos practicos relacionados con la
agricultura, como el conocimiento de la tierra y el clima, y la capacidad
de trabajar de manera efectiva con herramientas y maquinaria agricola.
Uno de sus maximo anhelos es mantener su modo de vida agricola y
continuar trabajando en estrecha colaboracion con la naturaleza

(Cuales son las
actividades que
realiza en su dia
adia,
pasatiempos?

Preparacion del suelo, antes de plantar, el agricultor debe preparar el
suelo, lo que puede incluir labranza, siembra de cultivos de cobertura,
aplicaciones de compost y otros fertilizantes organicos. Siembra y
plantacion, el agricultor orgdnico plantara y sembrara cultivos segun el
calendario de siembra y las necesidades de su granja. Riego y
monitoreo del clima, los agricultores organicos pueden monitorear el
clima y el suelo para asegurarse de que sus cultivos tengan suficiente
agua y otros nutrientes. Control de plagas y enfermedades, los
agricultores organicos pueden utilizar précticas integradas de manejo
de plagas y enfermedades, como la rotacion de cultivos y el uso de
enemigos naturales, en lugar de productos quimicos sintéticos.
Cosecha, los agricultores organicos cosechan sus cultivos a medida que
maduran, lo que puede ser una tarea laboriosa, especialmente durante
las temporadas de cosecha. Mantenimiento y reparacion de equipos, el
agricultor puede necesitar reparar o mantener maquinaria y equipos de
la granja, como tractores y herramientas manuales.

(En qué cree,
que religion
tiene,
motivacion?

En cuanto a la religion, los agricultores organicos pueden tener una
amplia variedad de creencias religiosas o espirituales. Algunos pueden
encontrar su motivacion en la ensefianza religiosa que les insta a cuidar
el medio ambiente y a tratar a los demas seres vivos con respeto y
consideracion. Otros pueden no tener creencias religiosas especificas,




pero aun asi pueden valorar la importancia de la sostenibilidad y la
proteccion del medio ambiente. En resumen, la motivacion y las
creencias de un agricultor organico pueden variar ampliamente y
dependen de la persona y sus valores personales.

Elaboracion: Propia

3.2. Mapa de experiencia de usuario

En cuanto al mapa de experiencia del usuario, tenemos a JUAN, un agricultor
organico quien tiene un exceso de su produccion de Cacao, demanda que no habia sido
captada por los canales tradicionales, punto de dolor que lo lleva a pensar en posibles
pérdidas monetarias, pero después de ese momento unos amigos le comentan que en otros
paises estos problemas de colocacion de productos en otros mercados pueden ser resueltos
con tecnologia de punta, siendo el momento punto mas de alto de alegria cuando escucha
dichas referencias e incluso le permitiria ver otras opciones en mercado nacionales e
internacionales, observamos que Juan se pone muy nervioso y tenso al inicio, pero esto va
disminuyendo en la medida que los mercados se van abriendo por medio de contactos
externos, finalmente Juan termina feliz porque sus productos podrian llegar a mercados
internacionales como por ejemplo el super mercado WALLMART en Estados Unidos.

Por otro lado, el detalle del lienzo de los clientes: Operadores logisticos y
establecimientos especializados organicos se muestran en el Apéndice C, ahi el detalle de
sus puntos altos de alegria y tristeza. En la Figura 5, se aprecian los puntos de alegria /

felicidad del agricultor organico.



Figura 5. Mapa de experiencia del Usuario



3.3. Identificacion de la necesidad a resolver para el usuario

En términos de produccion se proyecta que el valor del mercado mundial de
alimentos organicos sobrepasara los 320.000 millones de ddlares para el afio 2025 (Statista,
2022), con un crecimiento de mas del 200% de crecimiento respecto al 20202, tal como se
muestra la proyeccion en la figura 1, tendencia que nos permitird ampliar la cartera de
proveedores nacionales e internacionales.

Ademas, el mercado global de productos organicos llegé a los 106.000 millones de
dolares, siendo la Unién Europea uno de los mercados mads significativos con ventas que
alcanzan los 45.000 millones de ddlares en 2020 y por otro lado tenemos a Estados Unidos
como principal mercado de alimentacion orgdnica del mundo, moviendo alrededor de
47.400 millones de euros en el afio 2020 (Statista, 2022), por lo tanto entre la UE y EEUU
se mueve mas de 92 millones de euros al 2020, cifra que es alentadora para el consumo de
productos organicos peruanos.

Finalmente, teniendo dichos nimeros que favorecen el crecimiento del consumo de
productos organicos, nos permite publicitar nuestra estrategia a los més de 103 mil
productores y més de 890 operadores a nivel nacional que necesitan de una estrategia
global y tecnologica que les posibilite expandir su base de clientes, aumentar sus ventas,
diversificar sus destinos, mejorar la calidad de sus productos y obtener mayores ingresos

mediante economias de escala.



Capitulo IV. Diseiio del producto o servicio

La iniciativa se basa en los datos recopilados de entrevistas realizadas,
investigaciones previas, andlisis de propuestas parecidas en el mercado y los lienzos
desarrollados, con el propodsito de seleccionar la opcion mas idonea.

4.1. Concepcion del producto o servicio

Para priorizar las necesidades mas significativas de los usuarios y clientes, y definir
el alcance de la propuesta, se empled una matriz de 6x6 que permitid identificar las seis
necesidades principales extraidas de las entrevistas realizadas en el campo. En ese sentido,
se considero apropiado elaborar una matriz separada para las necesidades de los
productores orgénicos y otra que englobe tanto las necesidades de los operadores logisticos
como las de los establecimientos especializados, dado que presentan similitudes en diversos
aspectos. Las necesidades del operador logistico y del cliente del establecimiento orgénico
estan relacionadas con la calidad de los productos, la confiabilidad de su origen, la
reputacion de los productores y la disponibilidad del envio. A partir de estas necesidades
identificadas, se presentan propuestas tentativas de solucion en la Figura 6.

En contraste, las necesidades principales del agricultor organico se resumen de la
siguiente manera: vender sus productos organicos de forma agil, recibir el pago completo al
momento de la venta a empresas, agilizar el proceso de negociacion para no comprometer
la calidad de los productos, garantizar la continuidad de su labor, aprovechar su experiencia
previa, obtener respaldo de las autoridades para agregar mayor valor a sus productos,
mejorar su capacidad de planificacion y produccion, obtener ganancias rentables para
mantener a su familia y reinvertir en la compra de insumos como semillas, fertilizantes y

magquinaria, entre otros. Con base en estas necesidades, se presentan soluciones



preliminares en el Apéndice D. A efectos académicos, tanto a los operadores logisticos
como a los establecimientos especializados en productos organicos se les denominara
"CLIENTE".

Figura 6. Lienzo Matriz 6x6 del Cliente-Operador logistico y establecimiento

especializado



Para evaluar las soluciones propuestas y satisfacer las necesidades de los operadores
organicos y los establecimientos especializados en productos organicos, se utilizd una
matriz costo-impacto. En este sentido, en la Figura 7 se presenta el lienzo de matriz
impacto - esfuerzo, que resume las ideas que generan Quick Wins (Brown, S, Johnson, R,
& Davis, M, The Power of Quick Wins in Project Management. Journal of Applied
Psychology, 2019), algunas de las estrategias para ofrecer productos de calidad, facilitar
opciones de pago, generar confianza y realizar investigacion de mercado incluyen
implementar un sistema de envio para el almacenamiento y garantizar la cadena de frio de
ciertos productos para preservar su calidad. Otras ideas que requieren un mayor esfuerzo,
pero también tienen un impacto significativo incluyen la creacion de una marca distintiva y
el establecimiento de una cooperativa de agricultores.

Figura 7. Matriz Quick Wins

Elaboracion: Propia



Se requiere una inversion significativa para establecer un almacén de distribucion de
productos perecederos, ya que es esencial para transportarlos semanalmente desde el punto
de acopio y distribuirlos diariamente segiin la demanda de los pedidos. Una alternativa de
impacto medio y costo razonable seria crear una tienda virtual que presente evidencias
digitales, algunas de las caracteristicas tecnologicas que se pueden implementar incluyen la
captura de fotos en 360 grados y videos cortos realizados por el responsable del area de
almacenamiento, junto con la incorporacion de un sistema de trazabilidad para garantizar el
intercambio exitoso del producto y su seguimiento desde su origen hasta su entrega.
Ademas, a través de la aplicacion, los clientes tienen acceso a la trazabilidad del producto y
a pruebas de calidad, asi como la posibilidad de mantener una comunicacion constante
mediante notificaciones y mensajes de texto. La aplicacion también puede incluir una
seccion de noticias que proporciona recetas y tutoriales ofrecidos por expertos.

Después de completar la evaluacion, se propuso una solucion llamada
AGROCONECTA, que aborda las necesidades identificadas y consolida el sistema
logistico de manera integral para ofrecer un producto de alta calidad que puede ser
entregado comodamente en el almacén del operador logistico u establecimiento organico.
Después de eso, se llevo a cabo una evaluacion de la solucion con varios grupos, que
incluyeron compaiieros del programa de MBA, 8 usuarios-productores organicos, 6
clientes-operadores organicos y 6 establecimientos organicos. A partir de las respuestas
recibidas, se pudieron identificar algunas criticas y preguntas que debian abordarse en la
propuesta, como la garantia de la continuidad en el uso de la aplicacién. También se
recopilaron nuevas ideas, que se presentan en la Figura 8, como la inclusion de medios de
transporte y la implementacion de un sistema de geolocalizacion para proporcionar mas

informacion y seguridad.



Figura 8. Lienzo Blanco de Relevancia

Elaboracion: Propia

4.2. Desarrollo de la narrativa (lienzos, narraciones, etc.)

Para el desarrollo de la narrativa usaremos Design Thinking (Brown, 2008)(ver figura
9) que tiene como objetico desarrollar una aplicacion APP llamada AGROCONECTA, que
tiene como pilar estratégico conectar de manera eficiente y en tiempo real a productores
organicos con operadores logisticos y establecimientos organicos especializados, con el
objetivo de incrementar ventas, para lo cual podemos seguir los siguientes pasos:

Empatizar: Es importante entender las necesidades y deseos tanto de los productores
orgénicos como de los operadores logisticos y establecimientos orgéanicos especializados.
Aqui surgen muchas preguntas tal como se puede observar en el storyboard (Ver figura 10)

(Quiero vender mis productos organicos a mas MERCADOS y a un precio justo?, tal como



estas interrogantes se debe aterrizar con entrevistas, encuestas y observaciones para
comprender sus perspectivas.

Definir el problema: Identificar los desafios y oportunidades que enfrentan los
productores organicos al tratar de conectar con los operadores logisticos y establecimientos
organicos especializados. AGROCONECTA, analiza la informacion recopilada en la fase
de empatia para disminuir el dolor de JUAN, teniendo como problema la ausencia de
mercados para vender sus productos organicos.

Idear soluciones: Generar ideas creativas para solucionar el problema identificado.
Se pueden utilizar técnicas como brainstorming o mapas mentales para generar una gran
cantidad de ideas.

Prototipar: Crear un prototipo de la APP AGROCONECTA para que los usuarios
puedan interactuar y brindar retroalimentacion. Los prototipos pueden ser simples, como un
bosquejo en papel o un modelo interactivo en linea.

Testear: Evaluar el prototipo con los usuarios para identificar fortalezas, debilidades
y oportunidades de mejora. Tomar en cuenta la retroalimentacion de los usuarios para
ajustar el prototipo y mejorarlo.

Implementar: Una vez que se ha completado la fase de prototipado y pruebas, se
puede pasar a la implementacion de la aplicacion en el mercado.

Evaluar: Realizar un seguimiento continuo de la aplicacion para identificar
oportunidades de mejora y ajustar la solucion a medida que surjan nuevos desafios.

El storyboard que hemos utilizado en la figura 9, es una herramienta visual que se
utiliza en la produccion de medios como peliculas, videos, animaciones, comics y
videojuegos para planificar y previsualizar la narrativa y la secuencia de eventos. A

continuacion, nos muestra una situacion particular de JUAN — agricultor organico que se



hace una interrogante sencilla que nos ayuda a determinar el problema. (Bluth & Goldman,
2004)

Figura 9. Design Thinking - Storyboard — AGROCONECTA

Elaboracion: Propia



Figura 10. Storyboard — AGROCONECTA

Elaboracion: Propia

Segtin nuestro storyboard tenemos 4 secuencias, la primera denota que existe la
necesidad de los agricultores de colocar sus productos en mercados tanto nacionales como
internaciones que tienen una cultura de alimentacion saludable y en la segunda imagen
demuestra que el intermediario AGROCONECTA seré la encargada de conectar entre las
asociaciones, productores y agricultores de productos organicos con los mercados descritos
anteriormente formandose un modelo de negocio B2B, las 2 ultimas secuencias demuestra
que los agricultores tendran mayores ingresos por tener productos organicos, Ofrece

productos que no contienen hormonas, antibioticos, colorantes ni saborizantes artificiales,



promoviendo asi beneficios para la salud humana. Ademas, contribuye de manera
significativa a la proteccion del medio ambiente y la tierra de cultivo, en contraste con los

productos tradicionales.

4.3. Caracter innovador y disruptivo del producto o servicio

En diferentes paises, existen iniciativas similares que facilitan el intercambio de
alimentos organicos a través de aplicaciones y se centran en la tecnificacion de los
productores. Por ejemplo, en Europa se encuentran paginas web como Agri Marketplace en
Portugal, que ofrece un mercado digital B2B que conecta a los productores con la industria.
En Espafia, Harbest Market trabaja con productos nacionales y pequefios productores. “En
Sudamérica, se han identificado programas como Koshcampo, que ofrece canastas
familiares y entregas a domicilio, y Waruwa, que cuenta con una aplicacion para
proveedores y otra para clientes, ambas en Colombia. En la tabla 12 se detallan algunas
caracteristicas de cada una de estas herramientas” segun el portal de semana (semana,
2019)

La propuesta de AGROCONECTA va mas alla de ser un sitio web que simplemente
ofrece productos agricolas organicos. Es una plataforma que aprovecha las tecnologias
digitales para conectar a los productores organicos con los clientes, ya sean operadores
logisticos o tiendas especializadas. Su objetivo es facilitar transacciones transparentes,
eficientes y equitativas, llegando al mayor nimero posible de clientes. A través de la
tecnologia de cadena de bloques, se busca mejorar la trazabilidad de los productos de
manera rapida y garantizar su alta calidad, al mismo tiempo que se destaca el papel

fundamental del productor en esta cadena logistica. También se llevaron a cabo busquedas



de patentes similares en sitios como ESPACENET, INDECOPI y Google Patents, pero no
se encontrd ninguna propuesta similar a la propuesta de valor de AGROCONECTA.

Por lo tanto, la disrupcion sera utilizar inteligencia artificial y machine learning como
herramienta util para las empresas busquen contactar con €xito, tantos agricultores
organicos como operadores logisticos.

Por otro lado, se puede identificar las preferencias y necesidades especificas de los
clientes extranjeros a través de prediccion de data, donde se pueda identificar en tiempo
real que productos se estan vendiendo mucho mas rapidos con otros y adaptar los mensajes
de marketing para satisfacer esas necesidades, ver el andlisis de disruptividad en la tabla 13.

Por otro lado, tenemos el analisis de redes sociales: La inteligencia artificial y
machine learning pueden ser utilizadas para analizar las redes sociales y las tendencias en
linea para identificar los temas populares y las tendencias en diferentes paises y regiones.
Esto puede ayudar a las empresas a crear contenido de marketing relevante y atractivo para
los clientes extranjeros. Como nuestro mercado es internacional proponemos traduccion
automatica: La inteligencia artificial puede ser utilizada para traducir automaticamente los
sitios web, los materiales de marketing y las comunicaciones con los clientes a diferentes
idiomas. Esto puede ayudar a las empresas a llegar a clientes en todo el mundo sin la
necesidad de contratar a traductores o utilizar servicios de traduccion costosos. En resumen,
la inteligencia artificial puede ser una herramienta poderosa para ayudar a las empresas a
atraer clientes extranjeros para sus productos organicos al analizar los datos de mercado,

personalizar el marketing, analizar las redes sociales y proporcionar traduccién automatica.



Tabla 12. Comparativo de plataformas

Concepto Plataformas

AGRI HARBEST KOSHCAMPO WARUWA AGROCONECTA
MARKETPLACE MARKET

Publico Restaurante y Restaurante y = Mayorista y Mayoristay Mayorista

Objetivo productores productores productores productores (operadores
logisticos) y
productores

Productos Si Si Si Si Si

certificados /

control de

calidad

Trazabilidad NO NO NO NO NO

por cadena

de bloques

Servicio Si Si Si Si S

puesto en

ALMACEN

Tiempo de Depende de 24 horas Sélo martes y Hasta 48 24 horas

envio disponibilidad viernes horas

Publicidad NO NO NO NO NO

del

productor

Elaboracion: Propia



Tabla 13. Analisis de disruptividad de AGROCONECTA

CARACTERISTICAS

AGROCONECTA

1. Es crucial tener una comprension
clara de la problematica a abordar y
del cliente objetivo. Es fundamental
conocer el comportamiento y las
necesidades del mercado, quiénes son
los clientes a los que se dirige, qué
consumen, cOmo se comportan, cOmo
experimentan el producto o servicio,
entre otros aspectos. Esto nos ayuda a
identificar los puntos de oportunidad
donde podemos disefiar y destacar
nuestra propuesta de valor de manera
unica y diferenciada.

Tenemos un modelo de negocio B2B, que esta
representada por los productos organicos y los operadores
logisticos por lo tanto nuestro cliente directo son los
operadores logisticos y al ser cliente a ellos sera el cobro
(monetizacion), la venta serd en precio FOB y estos seran
encargados de llevar el producto a los diferentes
mercados nacionales e internacionales. Los operadores
logisticos tienen alta experiencia en el mercado

2. Adquirir un conocimiento profundo
sobre los competidores implica mas
que simplemente conocer qué ofrecen.
Implica probar sus productos, realizar
un seguimiento de sus acciones y
estrategias, y comprender su proceso
de servicio y entrega. Esto nos permite
identificar las posibles limitaciones,
ventajas y desventajas de nuestro
modelo de negocio y nuestra
propuesta de valor en comparacion
con lo que actualmente se esta
desarrollando en el mercado.

En el mercado nacional existen pocas aplicaciones que se
hayan interesado en los productores organicos, pero esto
es aiin es mas critico cuando se trata de encontrar un
MARKETPLACE que contacte la produccién con el
consumo de productos organicos, pero a nivel de la
region de Latinoamérica, EEUU y la UE, incluso Africa
si se encuentran soluciones que dinamizan la
comercializacion organicos, una de las limitaciones
iniciales con la cual nos enfrentaremos serd conseguir los
primeros operadores logisticos asi como generar
confianza con ellos, como comentaremos en el siguiente
capitulo nuestra propuesta de valor serd de conectar en
tiempo real tanto a compradores como vendedores en
menos de 2 horas y después de cerrada la transaccion
comercial se propone ejecutar el despacho orgéanico en las
siguientes 48 horas.




3. Contar con una solida digitalizacion
es crucial para mantener una propuesta
de valor actualizada, utilizando
tecnologias como inteligencia
artificial, Internet de las cosas (IoT),
aprendizaje automatico (Machine
Learning) o analisis de grandes
volimenes de datos (Big Data).
Ademas, es importante estar
integrados en el ecosistema de
negocios, aprovechando el valor que
se puede obtener de socios clave para
lograr la sostenibilidad en el mercado.

A través de las diferentes tecnologias de integracion se
puede contactar con éxito y menos de 2 horas tanto
compradores (Agricultores) como agentes logisticos
(Compradores), ademas de identificar las preferencias y
necesidades especificas de los clientes extranjeros a
través de prediccion de data, donde se pueda identificar
en tiempo real que productos se estan vendiendo mucho
mas rapidos con otros y adaptar los mensajes de
marketing para satisfacer esas necesidades. La
inteligencia artificial puede ser utilizada para traducir
automaticamente los sitios web, los materiales de
marketing y las comunicaciones con los clientes a
diferentes idiomas. Esto puede ayudar a las empresas a
llegar a clientes en todo el mundo sin la necesidad de
contratar a traductores o utilizar servicios de traduccion
€Ostosos.

4. Son capaces de crecer de manera
escalable. En este sentido, la
transformacion digital desempena un
papel crucial al facilitar este proceso.

Si es escalable, porque tenemos un mercado que para el
2025 llegara a mas de 320 mil millones de dolares a nivel
mundial, Pert tiene més de 103 mil productores organicos
y con 5 productos orgédnicos que son lideres en la region
como: Banano, Café, Cacao, Productos andinos y frutos
secos que son cultivadas en mas de 429 mil hectéreas,
oferta y demanda que demuestra que nuetra solucion
llegara a miles de personas en el mundo.

Elaboracion: Propia

4.4. Propuesta de Valor

La PV inicial fue utilizada para definir el perfil del usuario, incluyendo sus
necesidades, deseos y dificultades, asi como también para crear un mapa de valor que
incorpora los elementos clave que generan satisfaccion y los factores que causan
insatisfaccion en los usuarios. Esta propuesta fue mejorada a través de interacciones con
usuarios productores organicos, operadores logisticos y establecimientos organicos

especializados.



En la propuesta de valor presentada en el lienzo, se destaca que, para el operador
logistico y los establecimientos organicos especializados, la tarea principal es encontrar
productos agricolas de calidad a precios asequibles. AGROCONECTA busca proporcionar
diversas opciones de productos para que puedan tomar decisiones informadas y sentirse
seguros y confiados en su compra (ver Figura 10). Por su parte, los establecimientos
organicos especializados, valora la formalidad y la actualizacion constante para mantenerse
competitivo. AGROCONECTA, ofrece una plataforma segura y formal que permite hacer
un seguimiento del producto desde el lugar de origen

AGROCONECTA se encarga de satisfacer las necesidades y deseos de los clientes al
proporcionarles ventajas como disponibilidad de stocks, precios estables y bajos para
facilitar el ahorro y la inversion, asi como garantia de calidad y disponibilidad de
productos. Para lograrlo, la plataforma regula los precios de manera semanal y ofrece
descuentos basados en los volumenes de compra. Ademas, la plataforma esta disponible las
24 horas del dia y cuenta con un sistema de control de calidad que garantiza la integridad
de los procesos desde la procedencia del producto hasta su entrega final.

Durante el analisis de las frustraciones del cliente, se identifico la necesidad de contar
con envio a domicilio en 4reas remotas, asi como la garantia de un suministro constante de
productos variados y la prevencion de pérdidas debido a problemas de transporte o
almacenamiento. Para abordar estas preocupaciones, AGROCONECTA planea trabajar con
pedidos diarios utilizando andlisis predictivos y, en el futuro, considerar asociaciones con
proveedores locales o marketplaces para ampliar la gama de productos disponibles. No
obstante, AGROCONECTA desea establecer su especializacion en la venta de café, y

cacao, para diferenciarse como el lider en calidad y seguridad de alimentos frescos.



Después de analizar las dificultades que enfrenta el usuario-productor en relacion a la
busqueda de compradores y la negociacion de precios de venta, se han propuesto medidas
para generar satisfaccion y aliviar su situacion econdémica. Las principales preocupaciones
del usuario-productor incluyen la falta de remuneracién adecuada, retrasos en la venta de
productos que pueden resultar en pérdidas y la subvaloracion de su esfuerzo en la
produccion, lo que se refleja en precios de compra bajos. Estas inquietudes se detallan en el

Apéndice F. La figura 10 resume lo mencionado anteriormente.



Figura 10. Lienzo de propuesta de valor de productor organico

Elaboracion: Propia



Después de la evaluacion realizada, se concluyo6 que la propuesta permitiria que el
cliente realice sus compras y reciba los productos en el almacén destino. Ademas, se
ofreceran capacitaciones en linea gratuitas en diversos temas, como logistica internacional,
marketing, ventas, aduanas entre otros. El cliente (operador logistico u establecimiento
organico especializado) tendria acceso a conocer los clientes tendran la posibilidad de
conocer la procedencia del producto, verificar el certificado orgénico correspondiente y
realizar un seguimiento en tiempo real del envio de su pedido. Ademas, la propuesta tiene
como objetivo establecer una conexion directa entre el usuario-productor orgénico y el
cliente, ya sea un operador logistico o un establecimiento especializado en productos
organicos. eliminando intermediarios y generando mayor ingreso econdmico para los
agricultores organicos que son la base de la cadena productiva. También se buscara
establecer precios constantes que eviten la necesidad de negociacion, y la calidad de los
productos se comunicara al cliente a través de un shopping virtual disponible tanto en la
aplicacion movil como en el sitio web de la empresa. Ademas, se contempla la creacion de
una base de datos que registre las existencias de los productos, los cuales serdn
promocionados en diferentes segmentos de mercado. También se llevaran a cabo campanas
de presentacion del productor orgénico para reconocer su esfuerzo, y se asignard un puntaje
que sera compartido en la red de contactos de AGROCONECTA a nivel nacional e

internacional.



4.5. Producto minimo viable (PMYV)

Una vez completadas las iteraciones segin la metodologia lean startup, se cre6 un
producto minimo viable PMV (Ries, 2011). La propuesta inicial se presenté como una
maqueta virtual en la primera iteracion y se elaboraron bosquejos en la segunda iteracion.
Finalmente, se cred una plataforma web que permiti6 llevar a cabo pruebas de experiencia
de usuario. Las figuras 11 y 12 muestran el resultado de estas pruebas.

Figura 11. Producto minimo viable

Elaboracion: Propia, a través de la plataforma

https://www.figma.com/proto/bpwTFt6pRg2tnMLPD{OICQ/AGROCONECTA ?node-id=5-

363 &scaling=scale-down&page-1d=0%3 A 1 &starting-point-node-id=5%3A38



https://www.figma.com/proto/bpwTFt6pRq2tnMLPDf9lCQ/AGROCONECTA?node-id=5-363&scaling=scale-down&page-id=0%3A1&starting-point-node-id=5%3A38
https://www.figma.com/proto/bpwTFt6pRq2tnMLPDf9lCQ/AGROCONECTA?node-id=5-363&scaling=scale-down&page-id=0%3A1&starting-point-node-id=5%3A38

Figura 12. Pagina WEB: https://agroconecta.company.site/



https://agroconecta.company.site/

Elaboracion: Propia, a través de la plataforma ECWID



Capitulo V. Modelo de negocio
Aqui se explica el plan de negocios para la solucidon propuesta, considerando su
deseabilidad, factibilidad y viabilidad. Ademas, se examinan la escalabilidad y

sostenibilidad como elementos clave dentro del marco de AGROCONECTA.

5.1. Lienzo del modelo de negocio

La propuesta de negocio se enfoca en la creacion de una plataforma que facilite el
intercambio directo de productos entre productores organicos, operadores logisticos y
establecimientos especializados en alimentos organicos. Esta plataforma, llamada
AGROCONECTA, también se encargaria de gestionar actividades logisticas, promocion,
comercio y control de calidad. Al utilizar la plataforma para vender sus productos, los
productores orgéanicos obtendrian beneficios como mayores ingresos econémicos y una
mejor planificacion en la produccion y fijacion de precios, lo cual actualmente representa
una gran incertidumbre para ellos, como se explicé en detalle en el Capitulo III.

Esta representacion visual permite identificar los elementos fundamentales de
AGROCONECTA que le permitiran crear, ofrecer y capturar valor para el negocio (ver
Figura 13). Es en este punto donde se plantea lo siguiente:

Clientes: Se definen dos segmentos de cliente diferentes y complementarios para el
modelo de negocio, Por un lado, tenemos, a los operadores logisticos que son un conjunto
de clientes corporativos (B2B) que compran productos agricolas organicos a nombre de sus
clientes nacionales e internacionales. Por otro lado, tenemos a los establecimientos
organicos especializados, que comprende a todos los consumidores de productos orgénicos
de Peru, aquellos que consumen a diario y actualmente se surten de los mercados locales y

grandes superficies



Propuesta de valor: La propuesta ha sido meticulosamente elaborada para atender
las necesidades y cumplir con los requisitos de los diversos perfiles de clientes. En el caso
de los operadores logisticos, se proporciona un sistema de intercambio de productos
organicos agricolas que garantiza la equidad, la salud y la eficiencia en el proceso de
compra, ademas de la comodidad de poder hacer los pedidos de compras en cualquier
momento del dia y recibir los productos en su almacén de conveniencia. Para los
establecimientos orgéanicos especializados, la propuesta ofrece facilidades como la
posibilidad de realizar pedidos de forma segura y programarlos semanalmente, un
seguimiento continuo del proceso y una plataforma de pago versatil y segura.

Canales: La comunicacion principal se realiza a través de la aplicacion
AGROCONECTA, que ofrece la opcion de chat o via mail para atender interrogante y
preguntas relacionadas con la compra de productos organicos. Ademas, la aplicacion estd
presente en redes sociales y se proporciona un nimero de teléfono para una atencion mas
personalizada. En términos de aspectos tangibles del servicio, se cuentan con dos depdsitos:
uno en la ciudad de Lima y otro en la ciudad de Arequipa ambos como almacenamientos de
gran escala.

Relacion con clientes, comunicacion transparente sobre las practicas de cultivo y
los procesos de produccion, ofrecer asesoramiento y apoyo a los clientes en la preparacion
y utilizacion de los productos.

Fuentes de ingresos, % de comision a los operadores logisticos y venta directa
establecimientos organicos especializados.

Recursos clave, tecnologia de punta, asi como implementacion de soluciones

inteligentes basadas en IoT, Machine Learning, 1A, etc.



Actividades clave: El objetivo principal es elevar la calidad del producto para
satisfacer las expectativas de los clientes y garantizar un nivel de excelencia en todas las
etapas del proceso, incluyendo la recepcion, transporte, almacenamiento y distribucion. En
segundo lugar, se busca capacitar a los usuarios en el uso de la aplicacion para que puedan
utilizarla de manera autébnoma e intuitiva, tanto los productores organicos como
establecimientos organicos especializados. Finalmente, se enfoca en actividades de
marketing y gestion comercial, con el objetivo de atraer se busca captar y atraer a nuevos
clientes mediante la implementacion de un plan de medios y acciones promocionales.

Socios clave: Se identificaron varios socios clave para la propuesta, siendo el
operador logistico el principal socio, debido a su papel fundamental en la actividad de
contactar clientes nacionales e internacionales. También se incluye a los alcaldes
provinciales y distritales debido a su influencia en la organizacion de las comunidades de
productores y la posibilidad de establecer un mayor acercamiento con ellos. También se
valor6 la importancia de establecer relaciones estratégicas con comerciantes locales y
acopiadores de alimentos, ya que podrian desempefiar un papel clave en la distribucion y
disponibilidad de los productos.

Estructura de costos, Recursos humanos, infraestructura tecnoldgica como hosting,
desarrollo de la pagina web, desarrollo de APP movil entre otros gastos relacionados a la
actividad.

A continuacion, presentamos el lienzo del modelo del negocio que contiene

sistematizada la informacidn descrita anteriormente.



Figura 13. Lienzo de valor del modelo negocio

Elaboracion: Propia



5.2. Viabilidad financiera del modelo de negocio

Para evaluar la viabilidad del plan de negocios, se ha considerado una inversion
inicial de $272,037.73. De este monto, $135,000.00 proviene de aportes de los socios,
mientras que el resto se obtiene a través de préstamos personales de instituciones
financieras. Se han utilizado tasas de interés activas vigentes de bancos como el Banco de
Crédito del Peru (BCP) e Interbank para el apalancamiento. La tasa de costo de oportunidad
del capital (COK) aplicada es del 4.25% anual, que representa el promedio de las tasas de
interés pasivas publicadas. La Tabla 14 muestra una proyeccion estimada del estado de
resultados y el flujo de efectivo anual. Se espera obtener ganancias a partir del segundo
afo, con un crecimiento anual de ventas del 243%.

El costo de oportunidad (Ks) es del 12.11% y el costo de la deuda (Kd) es del
22.17%, lo que resulta en un WACC del 14.69%. La valoracion de la empresa muestra una
VAN de 1'140,730 y una TIR del 48%, superando el costo de oportunidad de capital
(COK) del 4.25%. Estos resultados y detalles adicionales sobre la viabilidad financiera se
explican en la seccion 6.3.

Como se puede observar en el Modelo CANVAS, tenemos 2 tipos de ingresos, pero
el que representa mayor porcentaje son los ingresos por agenciamiento, donde se cobra
comisiones escalonadas afio por afio.

Indicadores financieros. La Tabla 15 presenta los indicadores financieros clave,
donde se destaca un margen neto anual promedio del 35% y una rentabilidad sobre el

capital (ROE) positiva a partir del tercer aio.



Tabla 14. Estado de Resultados y Flujo de Caja Proyectado ($)

Afio 0 Afio 1 Ao 2 Aifo 3 Afio 4 Afio 5
Ventas
$115,412.00 $401,373.52 $895,583.96 $1,575,016.59 $2,708,960.07
Costo de Venta
$44,117.73  $48,529.50 $53,382.45 $58,720.70 $64,592.77
Resultado Bruto
$71,294.27 $352,844.02 $842,201.51 $1,516,295.89 $2,644,367.31
Gastos Administracion $239,038.08 $262,941.89 $289,236.08  $318,159.68  $349,975.65
Gastos de Venta $99,500.00 $109,450.00 $120,395.00  $132,434.50 $145,677.95
Resultado Operativo -
$267,243.81 -$19,547.87 $432,570.43 $1,065,701.71 $2,148,713.70
Gastos Financieros
$17,007.40 $11,049.60 $4,101.62 $0.00 $0.00
Resultados antes de -
impuestos $284,251.21 -$30,597.47 $428,468.81 $1,065,701.71 $2,148,713.70
Impuesto a la renta $0.00 $0.00 $128,540.64  $319,710.51  $644,614.11
Resultado Neto -
$284,251.21 -$30,597.47 $299,928.17 $745,991.20 $1,504,099.59
Inversion inicial $135,000.00
Financiamiento $137,037.73 $27,407.55 $27,407.55 $27,407.55 $27,407.55 $27,407.55
Flujo de caja final $2,037.73 $256,843.66 -$3,189.93 $327,335.71  $773,398.74 $1,531,507.14
Elaboracion: Propia
Tabla 15. Indicadores financieros
Afo 1 Afo 2 Ano 3 Ano 4 Afo 5
Margen bruto (%) 61.77% 87.91% 94.04% 96.27% 97.62%
Margen Neto (%) 0% -8% 33% 47% 56%
Margen Neto (S/.) -$284,251.21 -$30,597.47 $299,928.17 $745,991.20 $1,504,099.59
Capital Social $135,000.00 $135,000.00 $135,000.00 $135,000.00 $135,000.00
ROE (%) -211% -23% 222% 553% 1114%
Elaboracion: Propia




5.3. Escalabilidad del modelo de negocio

De acuerdo con la evaluacion de la organizacion, se considera que la propuesta es
escalable debido a varios factores. En primer lugar, la produccion organica nacional durante
el ano 2018 se desarrolld en 23 departamentos con un area total de 524,854.43 hectareas.
Siendo el area organica de 429,627.74 hectéareas y el area en transicion 95,226.69 hectareas.
Existen alrededor de 892 operadores que agrupan mas de 103 mil productores en estatus
organico y transicion, hoy al 2023 las exportaciones de nuestros productos han crecido en
un 300% respecto al 2018 lo que representa un potencial para nuestro mercado objetivo. En
segundo lugar, segiin el diario El Comercio, (Comercio, 2015) cita “En un mundo cada vez
mas preocupado por la salud, el consumo de alimento orgénicos aparece como una opcion
inteligente. El Perti no ha sido ajeno a ello, pues en 10 afios, segun el grupo de productores
Ecologica Pert, el consumo de estos productos se ha incrementado en 70% y la tendencia
apunta a que siga creciendo. Este interés se ha reflejado en el incremento de las bioferias,
donde productores de todas partes del Pert venden alimentos organicos, es decir, libres de
pesticidas y fertilizantes artificiales. Hoy existen 20 en el Pertiy 7 en Lima. La mas
antigua, con 15 afios, es la bioferia de Miraflores que alberga a 49 productores y a mas de
mil consumidores cada sabado”

En la Figura 14 se presenta el lienzo ExO Canvas, el cual proporciona una

descripcion concisa de las caracteristicas externas (empleados bajo demanda, comunidad,
algoritmos, activos externos, compromiso) € internas (interfaces, cuadros de mando,

experimentacion, autonomia y tecnologias sociales).



Figura 14. EoX CANVAS

Elaboracion: Propia

5.4. Sostenibilidad social del modelo de negocio

El modelo de negocio presentado por AGROCONECTA se destaca por su
sostenibilidad, al impulsar el crecimiento y progreso de los agricultores, su grupo objetivo,
mediante la provision de herramientas digitales. Asimismo, busca generar efectos positivos
en el entorno ambiental y social, alinedndose con los Objetivos de Desarrollo Sostenible

(ODS) 8 y 12, tal como se describe en la Tabla 16.



Tabla 16. Sostenibilidad Social en base a las ODS

8. Trabajo decente y crecimiento economico

12. Produccion y consumo responsable

El objetivo de AGROCONECTA es fomentar un
crecimiento econdmico sostenible, inclusivo y
equitativo, asi como promover empleo pleno y
productivo, y un trabajo decente para todos. E1 ODS 8
se enfoca en mejorar las condiciones laborales,
incrementar la productividad y reducir la informalidad
laboral. También busca promover la igualdad de
oportunidades en el empleo y disminuir la brecha

salarial entre géneros.

El objetivo de AGROCONECTA es
asegurar la produccién y consumo
sostenible de bienes y servicios,
considerando los recursos naturales y el
medio ambiente. Para alcanzar este
objetivo, se pretende reducir el desperdicio
de alimentos, impulsar la eficiencia
energética y el uso responsable de los
recursos, promover la adopcion de
tecnologias mas limpias y sostenibles, y
fomentar la responsabilidad social y
ambiental tanto en las empresas como en

los consumidores.

Elaboracion: Propia



Capitulo VI. Solucion deseable, factible y viable

Aqui se presentan los resultados obtenidos al evaluar la atraccion, viabilidad y
factibilidad del modelo de negocio propuesto. Para lograr esto, se describen en detalle las
actividades realizadas en la formulacion, evaluacion y validacion de las suposiciones
planteadas en el Capitulo V.
6.1. Validacion de la deseabilidad de la solucion

Las suposiciones planteadas para verificar la aceptacion de la solucidon se basan en
la descripcion de los componentes relevantes del modelo de negocio y en las interacciones
con los posibles clientes: operadores logisticos y establecimientos especializados en
productos organicos. Para evaluar la aceptacion de la solucion, se propuso llevar a cabo un
experimento de observacion del uso de la aplicacion por parte de estos potenciales clientes,
asi como realizar encuestas para confirmar su disposicion a pagar los precios de los
productos ofrecidos a través de AGROCONECTA y su nivel de satisfaccion con la

plataforma.

6.1.1. Hipotesis para validar la deseabilidad de la solucion

Se elaboraron tarjetas de hipdtesis detalladas en el Apéndice K para validar la
aceptacion del modelo de negocio. Estas tarjetas se organizaron segln la identificacion de
los aspectos criticos y las dimensiones de evaluacion, centrandose en dos criterios
principales: la disposicion del cliente a pagar y la usabilidad de la aplicacion. La evaluacion
de la usabilidad se baso en la efectividad, eficiencia y satisfaccion del cliente al utilizar la
aplicacion.

Se propusieron varias hipotesis para validar la aceptacion del modelo de negocio,

las cuales se agruparon en las tarjetas de hipdtesis presentadas en el Apéndice K. Estas



hipoétesis se clasificaron segun su importancia critica y su dimension de evaluacion,
teniendo en cuenta los criterios de la disposicion del cliente a pagar y la usabilidad de la
aplicacion.

Hipétesis 1A(HI1A), los operadores logisticos estan dispuestos a pagar hasta un 10%
de comision para AGRCONECTA por intermediacion comercial.

Hipotesis 1B(H1B), los establecimientos organicos especializados estan dispuestos
a pagar hasta un 6% de comision para AGRCONECTA por intermediacion comercial.

Hipotesis 2A (H2A), los operadores logisticos pueden registrarse y comprar con
facilidad en AGROCONECTA en menos de 10 minutos.

Hipdtesis 2B (H2B), los establecimientos organicos especializados pueden
registrarse y comprar con facilidad en AGROCONECTA en menos de 10 minutos.

Hipotesis 34 (H3A), el mddulo de cotizacion genera confianza dentro de la App
AGROCONECTA para los operadores logisticos.

Hipdotesis 3B (H3B), el mdédulo de cotizacion genera confianza dentro de la App
AGROCONECTA para los establecimientos organicos especializados.

Hipotesis 44 (H4A), el mdodulo de pago genera confianza dentro de la App
AGROCONECTA para los operadores logisticos.

Hipotesis 44 (H4B), el modulo de pago genera confianza dentro de la App
AGROCONECTA para los establecimientos organicos especializados.

Hipotesis 54 (H5A), la experiencia de compra dentro de la App AGROCONECTA
es satisfactoria para los operadores logisticos

Hipotesis 5B (H5B), la experiencia de compra dentro de la App AGROCONECTA

es satisfactoria para los establecimientos organicos especializados.



6.1.2. Experimentos empleados para validar las hipotesis

Se llevaron a cabo dos tipos de experimentos con el objetivo de validar las hipotesis

mencionadas anteriormente. El primero de ellos se centrd en realizar una prueba de

usabilidad para evaluar el funcionamiento y la facilidad de uso de la aplicacion. (Rubin &

Chisnell, 2008) (Ver tabla 17 y 18), tanto de los operadores logisticos como

establecimientos organicos especializados y el segundo orientado para los agricultores

organicos a través de entrevistas de profundidad (Sidman, 2013).

6.1.1.1. Experimento prueba de usabilidad de la App AGROCONECTA

Tabla 17. Consolidado de Tarjetas de Pruebas para los operadores logisticos

Hipotesis Prueba Dimension Métrica Criterio
Los operadores Disposiciona  Comision (fee) % de aceptacion de
logisticos tienen la  pagar 10% por la aplicacion
HiA disposicion de usar comision por  intermediacion AGROCONECTA
la APP intermediacion sobre las otras
AGROCONECTA opciones es igual o
mayor al 75%.
H2A4 Los operadores Efectividad % de éxito en el % de éxito por
logisticos se registro de los encima del 85%
registran en la APP operadores
AGROCONECTA logisticos
Eficiencia Tiempo total que ~ Tiempo total para
le toma a los el registro de los
operadores operadores
logisticos para logisticos es menor
registrarse con a 10 minutos.
€xito
H3A4 Los operadores Satisfaccion La valorizacion de  La calificacion del

logisticos
interactiian con el

satisfaccion en el

modulo de
cotizacion como




modulo de moddulo de “bueno” o “muy
cotizacion de cotizacion bueno” es mayor o
AGROCONECTA, igual al 70%.
donde expresa su
experiencia

H4A Los operadores Satisfaccion La valorizacion de  La calificacion del
logisticos satisfaccionen el ~ modulo de pago
interactiian con el modulo de pago como “bueno” o
modulo de pago de “muy bueno” es
AGROCONECTA, mayor o igual al
donde expresa su 70%.
experiencia

H5A4 Los operadores Satisfaccion La valorizacion de  La calificacion de

logisticos expresan
satisfaccion en la
experiencia de
compra dentro de
la App
AGROCONECTA

satisfaccion en la
experiencia de
compra.

satisfaccion como
“bueno” o “muy
bueno” es mayor o
igual al 80%.

Elaboracion: Propia

Tabla 18. Consolidado de Tarjetas de Pruebas para los establecimientos organicos

especializados

Hipotesis Prueba Dimension Métrica Criterio
Los Disposiciona  Comision (fee) % de aceptacion de
establecimientos pagar 5% por la aplicacion

HiA organicos comisiéon por  intermediacion AGROCONECTA
especializados intermediacion sobre las otras
tienen la opciones es igual o
disposicion de usar mayor al 75%.
la APP
AGROCONECTA

H2A4 Los Efectividad % de éxito en el % de éxito por
establecimientos registro de los encima del 85%
organicos operadores
especializados se logisticos

registran en la APP
AGROCONECTA

Eficiencia



Tiempo total que
le toma a los
operadores
logisticos para
registrarse con
éxito

Tiempo total para
el registro de los
operadores
logisticos es menor
a 10 minutos.

H3A4 Los Satisfaccion La valorizacion de  La calificacion del
establecimientos satisfaccionen el ~ modulo de
organicos modulo de cotizacion como
especializados, cotizacion “bueno” o “muy
interactiian con el bueno” es mayor o
modulo de igual al 70%.
cotizacion de
AGROCONECTA,
donde expresa su
experiencia

H4A Los Satisfaccion La valorizacion de  La calificacion del
establecimientos satisfaccionen el ~ modulo de pago
organicos moddulo de pago como “bueno” o
especializados, “muy bueno” es
interactiian con el mayor o igual al
modulo de pago de 70%.
AGROCONECTA,
donde expresa su
experiencia

H5A4 Los Satisfaccion La valorizacion de  La calificacion de
establecimientos satisfaccion en la  satisfaccion como
organicos experiencia de “bueno” o “muy
especializados, compra. bueno” es mayor o
expresan igual al 80%.

satisfaccion en la
experiencia de
compra dentro de
la App
AGROCONECTA

Elaboracion: Propia



Tabla 19. Elementos preparativos — pruebas de usabilidad de AGROCONECTA

# Elemento

Descripcion de elementos de prueba

1 Guion Narrativo
para la prueba de

usabilidad

2 Prototipo *.apk de

la app
AGROCONECTA

3 Encuesta de

satisfaccion

Se llevo a cabo un proceso dirigido por un facilitador
que consto de cuatro grupos de actividades. El primer
grupo incluy¢ los saludos, la explicacion del proposito
de la prueba y la recopilacion de datos generales de los
participantes. El segundo grupo consistio en la
presentacion de AGROCONECTA en pantallas para que
los participantes realizaran una tarea de observacion. El
tercer grupo se enfocd en la interaccion de los
participantes con el modulo de registro, cotizacion y
pago de la aplicacion mediante sus teléfonos
inteligentes. Por tltimo, el cuarto grupo consistio en la
aplicacion de un cuestionario de satisfaccion compuesto
por nueve preguntas para evaluar la experiencia de los
participantes con la aplicacion moévil

AGROCONECTA.

Ademas, se desarroll6 un prototipo para la version de
Android de la aplicacion, el cual fue instalado en los
teléfonos inteligentes de los participantes antes de

comenzar la prueba.

Se utiliz6 un formulario con nueve preguntas para
recopilar el nivel de satisfaccion de los participantes con
la aplicacion movil AGROCONECTA después de haber

participado en la prueba.

Elaboracion: Propia

Se llevo a cabo un proceso en tres etapas para validar las hipotesis, las cuales se

exponen a continuacion.



Validacion de la disposicion a pagar (lera etapa). En la primera etapa, se aplico
una encuesta a ambos segmentos de clientes, operadores logisticos y los establecimientos
organicos especializados, con el objetivo de verificar su disposicion a pagar. A
continuacion, se les pidid que indicaran si estarian dispuestos a pagar las comisiones por
intermediacion, y si su respuesta era negativa, que proporcionaran una explicacion.

Validacion de los criterios de usabilidad (2da etapa). En la segunda etapa del
procedimiento de validacion de hipotesis, se eligieron posibles clientes (ya sea operadores
logisticos o establecimientos organicos especializados) de AGROCONECTA vy se les
informo sobre las ventajas de la solucion. Luego, se le proporciond el enlace para que se
instalen la aplicacion .apk y se les pidi6é que ingresen, creen una cuenta de usuario y
simulen la compra de los productos que normalmente adquieren, todo el proceso fue
registrado como evidencia (ver Apéndice H).

Validacion de criterios de satisfaccion (3era etapa). En la tercera etapa de
validacion, se pidi6 que los participantes respondieran en total 22 preguntas, pero 8 de ellas
sobre satisfaccion que se incluyeron en el Apéndice Q. Dado que no hubo diferencias en el
proceso de compra entre operadores logisticos y establecimientos organicos especializados,
se llevo a cabo una unica prueba.

La figura 15, muestra el primer prototipo del PMV, que se utiliz6 para la
interaccion. Se cre6 una plantilla de venta de alimentos que muestra los precios, la cantidad
disponible, los descuentos y las opciones de pedido, incluyendo las opciones de pago.

Se realiz6 una encuesta para validar la disposicion a pagar de los operadores
logisticos. De los 5 potenciales clientes encuestados, el 100% manifesto estar dispuesto a
pagar las comisiones por intermediacion de AGROCONECTA, y mas del 50% indic6 que

pagarian menos del 5% por cada compra. Por otra parte, se encuestd a 6 potenciales



establecimientos orgéanicos especializados, y 5 de ellos expresaron su disposicion a pagar
los precios ofrecidos en AGROCONECTA, lo que representa una tasa de aceptacion del
83.3%, también dentro de los criterios de éxito establecidos. Estos resultados validan la
disposicion a pagar las diferentes comisiones por intermediacion comercial de los dos
segmentos de clientes descritos en el modelo CANVAS.

Ademas, seglin los resultados de las pruebas de usabilidad (consultar Tabla 20 y
21), el 100% de los operadores logisticos lograron registrarse y realizar una primera compra
en menos de 10 minutos, cumpliendo asi con los criterios de éxito establecidos. Esto
confirma la efectividad y eficiencia de la solucion AGROCONECTA. Cabe destacar que
durante las entrevistas con los operadores logisticos, se mencion6 que estas funciones eran
delegadas a sus superiores, como jefes de linea y jefes comerciales, entre otros.

Figura 15. Primer producto minimo viable / Aplicacion AGROCONECTA

Tabla 20.
Participantes - Prueba Usabilidad de la App AGROCONECTA



Datos Operador logistico / Especialista logistico / Experto Tiempo total de Edad
en logistica internacional pedido operador
logistico la realizacion
del pedido
Katherine ~ Gerente Comercial - Global P & S / 7 32
Marrufo https://pe.linkedin.com/in/katherine-marrufo-
s%C3%A 1nchez-016b18a6
Diana Jefe Comercial - White Lion Foods / 9 33
Saravia https://pe.linkedin.com/in/diana-saravia-81704a48
9 36
Jonathan Especialista en Comercio Exterior /
Ramirez https://www.linkedin.com/in/jonathanramirez-
inversiones-exportaciones/ 9 33
José Especialista en Comercio Exterior / Docente
Coicaposa  Universitario/
https://pe.linkedin.com/in/josecoicaposa
Alan Gerente General INCA VALLEY INNOVATIONS/ 7 36
Espinoza https://www.linkedin.com/in/alaninnovat/
Elaboracion: Propia
Tabla 21. Resultados de la usabilidad de la App AGROCONECTA
Disposicion Efectividad y Eficiencia Satisfaccion
Nombre Primera Tarea 1: Tarea 2: Tarea 3: Tarea 3: Escala de
interaccién con Registro de Evaluacion Modulo de Moédulo de  satisfaccion
la APP usuario en la  del tiempo cotizacion pago
APP de registro
Katherine 65 X X X X 70%
Diana 80 X X X X 92%
Jonathan 75 X X X X 82%
José 85 X X X X 90%
Christian 90 X X X X 65%
Promedio 79s 4de4 4de4 4de4 4de4
CSAT 80%

Elaboracion: Propia


https://pe.linkedin.com/in/katherine-marrufo-s%C3%A1nchez-016b18a6
https://pe.linkedin.com/in/katherine-marrufo-s%C3%A1nchez-016b18a6
https://pe.linkedin.com/in/diana-saravia-81704a48
https://www.linkedin.com/in/jonathanramirez-inversiones-exportaciones/
https://www.linkedin.com/in/jonathanramirez-inversiones-exportaciones/
https://pe.linkedin.com/in/josecoicaposa
https://www.linkedin.com/in/alaninnovat/

Resultados: Las métricas de eficiencia, efectividad y satisfaccion cumplen con los criterios

de aceptacion, lo que respalda y valida la hipotesis planteada.

Lecciones aprendidas: Los cuatro participantes coincidieron en que la aplicacion

AGROCONECTA es facil de usar, lo que resalta la importancia de crear una experiencia de

usuario sencilla y amigable. Ademas, se obtuvieron otros conocimientos durante el proceso

(ver Tabla 21).

Tabla 22. Lecciones aprendidas de la prueba de usabilidad de la aplicacion

AGROCONECTA.
Eficiencia Efectividad Satisfaccion
Con el fin de agilizar los  Es recomendable realizar Medir el grado de

procesos, se recomienda
revisar y mejorar el
disefio de la plataforma,
asi como actualizar en
tiempo real los niveles de
stock de cada tipo de
producto. Asimismo, se
sugiere agregar un
mensaje de confirmacion
al finalizar el pedido. Esto
contribuira a optimizar
los tiempos y brindar una
mejor experiencia al

usuario.

una revision en el proceso de
solicitud de servicios,
incluyendo la adicion de una
opcion que permita solicitar
un pedido rapido. Ademas,
se sugiere incorporar una
opcion para programar la
entrega en un almacén
especifico y en una fecha
convenida entre los
agricultores y los operadores
logisticos. De esta manera,
se brindard mayor
flexibilidad y adaptabilidad
en el sistema de solicitud de

Servicios.

satisfaccion al cliente,
pero lo mas importante es

dar retroalimentacion

Elaboracion: Propia



6.1.1.2. Experimento prueba de entrevista de profundidad a los agricultores /
Artesanos con certificacion organica y otras certificaciones de la App

AGROCONECTA

Se han entrevistado a 4 personas que estan relacionados con el sector agricola
organico, en primer lugar tenemos a la sefiora Rosa Paula, Ruiz Charpentier, quien reside
en la ciudad de Iquitos, Gerente General de NALSAC SA, quien cuenta con una planta de
aceites prensados en frio derivados de frutos amazdnicos, con mas de 16 afios en el
mercado y siempre con productos de valor agregado, ella considera que el éxito de su
negocio son las tener certificaciones y reconocimientos de calidad, ella valora la
produccion en base a procedimientos estandarizados, solo para mencionar cuenta con
certificaciones como: FDA, BPM, Marca Perti y Marca Loreto, certificaciones que dan
confianza al consumidor y a la vez le permite llevar su marca a diferentes paises.
AGROCONECTA calza de buena forma en el logro de sus objetivos para poder masificar
su marca y calidad al mundo.

Fuente: https://www.youtube.com/watch?v=NrRINXXXvyS4

Uno de los productos bandera tenemos a la recoluccion de la castafia como producto
seco, aqui encontramos al Sr. Miguel Zamalloa Condori, Presidente de la Asociacion
RONAP (Recolectores Organicos de Nueces de la Amazonia Peruana), ellos comercializan
castafia amazonica con certificacion orgédnica y de comercio justo con 19 afos en el
mercado. Miguel considera y agradece a AGROCONECTA como la primera plataforma a
nacional que ayude a ofertar sus productos en tanto locales como externos ya que la
competencia se ha fortalecido en los ultimos afios, pero no se ha diversificado a otros

mercados para incrementar su participacion en ella.


https://www.youtube.com/watch?v=NrR1NXXXyS4

Fuente: https://www.youtube.com/shorts/07CjiTyzUSA

En el sector cafetero, encontramos al sefior Moisés Tejeda Ollero, quien es
caficultor con més de 20 afos de experiencia en el sector, quien heredé esta actividad
comercial desde sus abuelos, Moisés se encuentra en el valle del Perene, cuna cafetera y
desde alli produce un café de calidad para todo el valle y todo el Perq, pero a la vez
considera que no existe una plataforma virtual que les permita llegar a mas potenciales
clientes, por lo que en la entrevista saluda y agradece a AGROCOCONECTA por
interesarse en los agricultores orgédnicos, en los ultimos afios la exportacion ha crecido, pero
el Covid de alguna manera ha mermado este crecimiento aqui en la zona, pero tenemos que
sobreponernos a este impase y seguir buscando alternativas digitales y no digitales que nos
ayuden vender nuestros productos a precio justo.

Fuente: https://youtu.be/dkLY AQkmAGw

Finalmente, tenemos al Sr. Alfredo Suarez Gordillo, quien es Director de Sugo Arte
con conservacion, Alfredo es un artesano que trabaja con madera recuperada y tintes
naturales con tematica ambiental (animales en vias de extincion de la Amazonia peruana),
dentro de sus productos destaca los juegos didacticos con cuentos, cartillas donde explica
las principales caracteristicas de los animales lo que hace que la diversion se convierta en
aprendizaje. El Sefior Alfredo reconoce a AGROCONECTA por incluirlos en su base de
datos para poder incrementar sus ingresos, respetando el precio justo.

Fuente: https://www.youtube.com/watch?v=KJ2HT_f4rbk

6.2. Validacion de la factibilidad de la solucion
6.2.1. Plan de Mercado

6.2.1.1. Estrategia General:


https://www.youtube.com/shorts/07CjiTyzUSA
https://youtu.be/dkLYAQkmAGw
https://www.youtube.com/watch?v=KJ2HT_f4rbk

Segun el Lienzo Canvas, tenemos como propuesta de valor ser la plataforma mas
agil que una con éxito comercialmente tanto a los agricultores de productos organicos con
operadores logisticos, por otro lado se ha identificado otro nicho de mercado que es la venta
directa de los diferentes productos organicos tanto a restaurantes como tiendas
especializadas, ademas de brindar diferentes asesorias técnicas a los productores organicos,
asi como el dictado de talleres especializados para el fortalecimiento de sus capacidades y
finalmente se pretende monetizar con el desarrollo de proyectos econdmicos a diferentes
sectores agricolas que lo requieran.

Por lo tanto, se plantea como estrategia comercial el incremento de los ingresos en
los diferentes segmentos de mercado tal como se muestra a continuacion.

Tabla 22. Objetivos alineados con la estrategia general

# Objetivos

1 Aumentar la visibilidad de los productos organicos de nuestros agricultores de

diferentes partes del pais en los mercados objetivo

2 Incrementar las ventas de los productos organicos a través de la segmentacion
de mercados, descuentos por volumen, categorizacion de los clientes, entre

otros.

3 Diferenciar los productos orgénicos de la competencia, si los productos
organicos estan en un mercado altamente competitivo, el objetivo puede ser
desarrollar una estrategia de marca y de producto que los diferencie de los

productos tradicionales.

4 Conformar comités de grandes compras con el cumplir con requerimientos de

gran volumen.




5 Realizar inversion en tecnologia como: Inteligencia Artificial, Machine
Learning, Internet de las cosas, redes neuronales con el objetivo de predecir el
comportamiento del consumo mundial de productos orgéanicos y clasificados por

categorias.

Elaboracion: Propia

6.2.1.2. Propuesta unica de ventas:

Como propuesta unica de ventas podemos destacar la comodidad que ofrece la App
a los operadores logisticos, ya que pueden comprar productos orgdnicos desde su oficina y
recibirlos en su almacén destino. Esto es especialmente atractivo para aquellos que tienen
horarios ocupados o simplificar a los intermediarios.

Por otro lado, proponemos una experiencia de compra personalizada en la App,
permitiendo a los usuarios filtrar productos segun sus preferencias, como productos sin
gluten, veganos, sin lactosa, etc. De esta forma, los usuarios pueden encontrar facilmente
los productos que mejor se adaptan a sus necesidades, ademas ofrecemos informacion
detallada sobre los productos organicos en la App, como los ingredientes, la procedencia y
los métodos de produccion.

Esto puede ayudar a los operadores logisticos, restaurantes y tiendas especializadas
a tomar decisiones informadas sobre qué productos comprar. Finalmente ofrecer ofertas
exclusivas para los usuarios de la App, como descuentos especiales por volumen de
compra, envio gratuito y regalos con la compra. Esto puede ser un incentivo adicional para
descargar y utilizar la App para comprar productos orgéanicos.

6.2.1.3. Segmentacion de mercado:

Planteamos 2 segmentos de mercado:

1. Operadores logisticos (Ver tabla 24)



2. Establecimientos organicos especializados (Ver tabla 25)

Dentro de los operadores logisticos vamos a segmentar por monto de facturacion

Tabla 23. Segmentacion de mercado Operadores Logisticos

Facturacion Operadores Logisticos

Mayor a 50
millones

mensuales

Menor a 50

millones

mensuales

Elaboracion: Propia



El objetivo de la parte comercial de AGROCONECTA, seréa realizar visitas técnicas
con el objetivo de explicar las ventajas de la App, aqui se realizaran a la vez capacitaciones
mostrando las diversas funcionalidades de la aplicacion, En la fase inicial del proyecto, se
programaran visitas para asegurar el cumplimiento de las actividades planificadas. Es
importante destacar que AGROCONECTA asumira la responsabilidad de garantizar la
calidad y disponibilidad de los productos ofrecidos en todas nuestras plataformas.

Tabla 24. Establecimientos orgéanicos especializados

Facturacion Operadores Logisticos

Segun PROMPERU,
existen mas de 200
tiendas especializadas
en productos orgénicos,
qui las mas importantes

en la capital

Elaboracion: Propia
De acuerdo a los segmentos elegidos en el punto anterior, se propone el mercado

objetivo (Ver tabla 24)



6.2.1.4. Mercado Objetivo:

Tabla 25. Mercado Objetivo

Tipo de Mercado

Caracteristicas

Clientes Potenciales

Mercado Total

Mercado Potencial

Mercado disponible

Total de empresas que
existen actualmente en el
mercado.

Total de empresas que estan
especializadas en comercio
internacional, estas
representan el 56% de
mercado total.

Total de empresas grandes,
medianas y pequefias que
estan especializadas en
exportacion de productos
organicos.

+ 500 operadores logisticos
a nivel nacional

+ 280 operadores logisticos

+ 60 operadores logisticos

Elaboracion: Propia

En la primera etapa trabajaremos con 60 operadores logisticos que es considera

como nuestro mercado efectivo, cuando se analiza el WACC en la seccidn anterior

analizamos el crecimiento de las ventas a nivel mundial de productos organicos y este % de

crecimiento lo proyectamos en las exportaciones peruanas de productos organicos tal como

lo tenemos en la tabla 27.

Sélo mencionar que el crecimiento total de las ventas mundiales se triplicd en un

300% del 2015 respecto a la proyeccion al 2025, ademas las exportaciones de productos

organicos en nuestro pais en el afio 2015 fueron de 221 millones y en el 2022 fue de 422

millones lo que representa casi un 100 % de crecimiento, por lo tanto, cruzando % de



crecimientos en nuestro pais como ¢l % de crecimiento del consumo mundial se consolida
la siguiente tabla.

Tabla 26. Proyeccion de ingresos por agenciamiento

Cuota de Montos ($) ofertados a Agenciamiento

Mercado través de ($) (6%)
Top Pais AGROCONECTA
2023 537,500,000  0.08% 430,000 25,800
2024 653,000,000 0.4% 2,612,000 156,720
2025 884,000,000 0.8% 7,072,000 424,320
2026 1,115,000,000 1.6% 17,840,000 1,070,400
2027 1,346,000,000 2.0% 26,920,000 1,615,200

Fuente: Elaboracion propia

Los montos observados a través de la plataforma AGROCONECTA siguen un
comportamiento exponencial, uno de los principales razones es el crecimiento del consumo
mundial de productos organicos, para nosotros como plataforma hemos sido conservadores
en considerar que parte de esa gran torta solo captaremos el 0.08 % en el primer afo 0.4%
en el segundo afio, 0.8% en el tercer afio, 1.6% en el cuarto afio y 2% en el ao 5, estos
porcentajes de cuota de mercado mas el 6% de comision por agenciamiento hace que
nuestros ingresos por esta fuente se disparen de 25,800 ddlares en el primer afio a 1,615,200
dolares en el Gltimo afio. (Ver Figura 16 y 17)

Teniendo definido el tamafio del mercado, el crecimiento del consumo mundial,
crecimiento de las exportaciones de productos organicos se plantea el plan de operaciones

en la siguiente que dan viabilidad técnica a nuestra propuesta de tesis.



Figura 16. Ventas por AGROCONECTA

Ventas por AGROCONECTA ( En millones)
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Elaboracién: Propia
Figura 17. Proyeccion de flujos de ingresos AGROCONECTA
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Elaboracion: Propia



6.2.1.5. Mix de Marketing

Producto:
Hemos propuesto la creacion de la marca AGROCONECTA (Figura 18)

Figura 18. Marca AGROCONECTA — >

Elaboracion: Propia

Otros atributos que tiene el producto AGROCONECTA, es su versatilidad,
inteligencia comercial, predictibilidad, toma de decisiones, respuestas agiles entre otros,
estos atributos son alimentados por los diferentes algoritmos de inteligencia artificial,
machine learning, Internet de las cosas [oT, redes neuronales a través de su arbol de

decisiones (bayes) entre otros.



Precio:

La estrategia de precio sera por introduccion (Kotler, P. & Keller, K. L., 2016), con
el objetivo de fijar un precio bajo para un nuevo producto o servicio en el mercado para
atraer a los primeros clientes y aumentar su interés en el producto.

los productos organicos suelen ser mas caros que los convencionales debido a los
costos de produccion mas elevados. Sin embargo, se podria buscar un equilibrio entre la
calidad y el precio para que los operadores logisticos, comercios consideren que estan
obteniendo un valor justo por su dinero.

Se remiten los siguientes precios - tasas que se aplicaran a los 2 segmentos de
mercado, con sus respectivas estrategias (Ver tabla 28).

Tabla 27. Proyeccion de ingresos por agenciamiento

Segmento de

Mercado Precio Estrategia de Precio
Operadores 1% (Primer afo) Introduccion
logisticos
Establecimientos 5%
organicos Introduccion
especializados

Elaboracion: Propia
Promocion:

La promocion es un elemento clave en la comercializacion de una aplicacion movil.
Algunas estrategias podrian incluir la publicidad en redes sociales y motores de buisqueda
SEO, SEM, Adwords, la utilizacion de influencers en el mundo organico como agricultores

referentes en su categoria, ademas de ofrecer descuentos para compras en la aplicacion,



enviar boletines electronicos, y organizar eventos o concursos en linea para atraer a nuevos
operadores logisticos.
Plaza:

AGROCONECTA utilizara diversos canales de venta para ofrecer sus servicios.
Estos incluyen una aplicacion movil, a través de la cual los clientes podran solicitar
directamente el servicio. También se utilizara el canal de WhatsApp, donde el personal de
ventas estara disponible para interactuar con los clientes, responder preguntas y
proporcionar cotizaciones. Por ultimo, se ofrecerd un canal telefonico para que los clientes

puedan realizar cotizaciones y solicitar servicios mediante una llamada.

Es fundamental que la aplicacion movil esté disponible en las principales tiendas de
aplicaciones, como Google Play y Apple Store, para que los consumidores puedan
descargarla de manera sencilla. Ademas, se podria explorar la posibilidad de establecer
asociaciones con tiendas de alimentos organicos, con el fin de ampliar el alcance de la

aplicacion. (Ver figura 19)

Figura 19. App AGROCONECTA



Finalmente, el presupuesto del Plan de Mercadotecnia se determina aplicando el

concepto de mezcla de mercadotecnia y teniendo en cuenta la informacidn previamente

revisada. El servicio ofrecido por AGROCONECTA es la comercializacion de productos

organicos agricolas y complementarios a través de una plataforma digital que facilita la

interaccion entre clientes y productores en todo el pais. Las actividades promocionales de

AGROCONECTA se llevan a cabo en diversas redes sociales como “Facebook, Instagram,

WhatsApp, YouTube, TikTok y LinkedIn” . Ademas, el transporte hasta el almacén de los

clientes también esta considerado. Se comprende que los medios de comunicacion

desempefian un papel significativo en influir en los comportamientos individuales y en

difundir mensajes y recomendaciones relacionados con la alimentacion y la salud.

(Demonte, 2017)

Tabla 28. Presupuesto de la Mezcla de Marketing

_ Aol Aio2 Aio3 Aio4 Aio5

Producto / Plaza

Desarrollo de la App $20,000.00  $22,000.00  $24,200.00  $26,620.00  $29,282.00
Software Analytics $3,000.00 $3,300.00 $3,630.00 $3,993.00 $4,392.30
Mant Plataforma $36,000.00  $39,600.00 $43,560.00 $47,916.00  $52,707.60
Promocion

Instagram $2,000.00 $2,200.00 $2,420.00 $2,662.00 $2,928.20
Google Adwords $3,000.00 $3,300.00 $3,630.00 $3,993.00 $4,392.30
Facebook $2,000.00 $2,200.00 $2,420.00 $2,662.00 $2,928.20
SEM $5,000.00 $5,500.00 $6,050.00 $6,655.00 $7,320.50
Organizacion de Feria $50,000.00  $55,000.00 $60,500.00 $66,550.00  $73,205.00
Total $121,000.00 $133,100.00 $146,410.00 $161,051.00 $177,156.10

Elaboracion: Propia



6.2.2. Plan de Operaciones

En el blueprint (Smith, J & Johnson, R, 2018) cliente, en la tabla 30 se ilustran las
interrelaciones entre los componentes de AGROCONECTA a lo largo del proceso de
adquisicion de servicios por parte del cliente. Para lograr esto, se describe a continuacion la
planificacion operativa de AGROCONECTA. En el primer afio, se llevaran a cabo gastos
preoperativos, como la constitucion de la empresa, el alquiler y el equipamiento del local,
asi como la adquisicion de insumos como gastos e inversion de inicio. Ademas, se realizara
la compra de activos fijos tangibles e intangibles, como el desarrollo o la construccion de la
aplicacion AGROCONECTA, PCs y mobiliario. Todos estos gastos y activos se detallan en
la tabla 38. Adicionalmente, se tiene previsto que los accionistas den inicio a una serie de
actividades fundamentales. Entre estas actividades destaca la puesta en marcha del proceso
de seleccion y contratacion del gerente general. Este lider desempefiara un papel crucial al
dirigir la empresa hacia el logro de sus metas y objetivos. Ademas, sera responsabilidad del
gerente general llevar a cabo el reclutamiento estratégico de personal administrativo
altamente capacitado y especialistas en ventas consultivas altamente cualificados.

Este proceso de seleccidon minuciosa asegurara que el equipo directivo y operativo
esté compuesto por individuos que aporten la experiencia y habilidades necesarias para
conducir a AGROCONECTA hacia el éxito de. Al contratar especialistas en ventas
consultivas, se busca garantizar que la estrategia de ventas se enfoque en la creacion de
relaciones solidas entre los productores orgédnicos y sus clientes mas importantes y brindar

soluciones adaptadas a sus necesidades especificas.



FASE DE REGISTRO FASE DE EJECUCION DEL SERVICIO FASE DE POST
EJECUCION
Evidencia App Movil- Registroenla App  Menu de Interfaz de Interfaz de pago Mensajeria Interfaz de APP Interfaz de
fisica AGROCONECTA AGROCONECTA  servicios programacion de AGROCONECT AGROCONECT trazabilidad AGROCONEC  calificacion
brindados por pedido de compra de A A AGRO TA AGROCONECTA
AGRO AGRO
Descarga gratuitamente ~ Registra sus datos Busca productos  Ejecutar el pedido de Realiza el pago Recibe Le remite un Ademas Ingresa a la APP
e ingresa a la app movil  y creaunusuarioy  organicos, esta compra, se seleccion con tarjeta de confirmacién del ~ mensaje de muestra para realizar sus
Acciones de de AGROCONECTA contrasefia busqueda puede cantidad, precio y lugar  crédito o débito pedido, con datos  texto o correo estadistica comentarios y
Usuario ser usando de entrega, aplica descritos confirmando el historica de los  calificacion a la
diferentes filtros ~ descuentos correo (T=5 pedidos empleada por el
minutos) servicio brindado
Linea interac.
Publicidad de Cumplimiento de Adicion de Navegabilidad rapida Informacion de Plataforma de Informacion La App Interfaz para realizar
AGROCONECTA en las politicas de productos segun debido a un motor de las caracteristicas ~ safety pay y del pedido aprende a observaciones,
Acciones que diversas plataformas confidencialidad stock disponible busqueda rapida en que contempla emision viamail  (historica) de través de A, reclamos, y acceso
ve el cliente digitales con base a inteligencia los servicios. de su compra a redes directo al call center.
sugerencia de descarga artificial comprobante de través de su neuronales
de la APP pago. cuenta App.
Linea Visibil
AGROCONETA Registro de base de  Incluye garantia Notifica al operador Verificacion via La seguridad Se garantizael  La App se Gestion de reclamos
Acciones que contrata un servicio de datos de clientes sobre los logistico o blockchain el informatica es pedido se sigue
no ve el plataforma para alta asociados con productos que establecimientos acerca  poago con la clave, para lo refleje en la alimentando de
cliente disponibilidad politicas de puedan dafarse del pedido de serviciou  entidad cual se hace interfaz tanto informacion
confidencialidad de  durante el otra informacion financiera énfasis en este del usuario para toma de
datos. traslado relevante punto como cliente dx

Linea interna

Procesos de
soporte

Proceso de
mantenimiento y
actualizacion de la app
movil. Plan de MKT
para llegar al cliente
del mercado meta

Mantenimiento de
la infra de base de
datos a medida del
volumen de
usuarios
registrados en
AGROCONETA

Capacitacion de
la plataforma a

los usuarios de la

App

Mantenimiento del
maestro de productos,
tanto en
especificaciones del
producto, stock, etc

Mantenimiento
de la plataforma
de pagos.

Mantenimiento
de la infra de
base de datos a
medida del
volumen de
informacion

La App se
sigue
alimentando de
informacion
para toma de
dx

La App se
sigue
alimentando de
informacion
para toma de
dx

Gestion y
mantenimiento
preventivos de la

App

Tabla 29: Blueprint del cliente



Por lo tanto, AGROCONECTA es una aplicacion mévil o una plataforma de
intercambio comercial en linea que se enfoca en promover venta de productos organicos
tanto a los operadores logisticos como establecimientos especializados en estos tipos de
productos. La aplicacion ofrece una amplia gama de productos orgdnicos que pueden ser
banana, café, cacao, productos secos, entre otros. Los usuarios pueden navegar por los
diferentes productos y agregarlos a su carrito de compras. Ademas de la venta de productos,
AGROCONECTA también brinda informacion sobre los beneficios de los alimentos
organicos y como se cultivan y procesan. Se garantiza a través de un proceso de seleccion
de productores requisitos importante como la certificacion de sus productos y las buenas
practicas de productos orgénicos.

Para la salida a produccion serd necesario asignar funciones y responsabilidades a
los socios para luego establecer el plan de salida en produccion de la plataforma moévil
AGROCONECTA que a continuacién se describe:

CEO José Damian: Encargado de la vision estratégica y establecera los objetivos
de la empresa, toma de decisiones de alto nivel como inversiones, expansion y
asociaciones, desarrollo de relaciones clave con productores organicos y socios
comerciales, liderazgo general del proyecto. Ademads, representa a la empresa ante
inversores, clientes y socios

CIO Pedro Olimar: Responsable de la direccion tecnoldgica, supervision del
desarrollo y funcionamiento técnico de la aplicacion AGROCONECTA, gestion de la
infraestructura tecnoldgica, implementacion de seguridad y privacidad. Define la estrategia
tecnoldgica y la alinea con los objetivos del negocio, liderara el desarrollo de plataformas
moviles y soluciones tecnologicas. Serd en encargado de buscar las mejores oportunidades

de innovacion tecnoldgica para el crecimiento de la plataforma.



CFO Sadith Cotrado: Encargado de la gestion financiera, incluida la monetizacion
de las comisiones, andlisis de costos y gastos, desarrollo de estrategias de generacion de
ingresos y manejo de los aspectos financieros del negocio y la busqueda de nuevos
negocios. Supervisa la contabilidad, informes financieros y cumplimiento fiscal, evalaa el
rendimiento econdmico y busca eficiencias financieras alineados a los objetivos de
crecimiento de AGROCONECTA.

Promotores de ventas, quienes desempefia un papel fundamental para atraer y
convencer a los agricultores y productores organicos peruanos a unirse a
AGROCONECTA. Su capacidad para establecer relaciones sélidas, comunicar los
beneficios de la plataforma y ofrecer un excelente servicio contribuird al éxito de la
adopcion de la aplicacion por parte de esta audiencia especifica. Deberan contactar,
presentar la plataforma, haciendo demostraciones y capacitaciones, gestionar las relaciones
con los clientes y sus socios comerciales, negociar los términos y condiciones
convenciendo la incorporacion a AGROCONECTA, haré el seguimiento a las
oportunidades, mantener informado a los socios y cumplir los objetivos planeados.

El éxito en la puesta en produccion de la aplicacion AGROCONECTA requerira
una planificacion sélida, un equipo capacitado y la dedicacion para cumplir con los
estandares de calidad y regulaciones. Consultar con profesionales en desarrollo de
aplicaciones y expertos legales te ayudara a sortear los desafios y a asegurar un lanzamiento
exitoso y seguro en ambas plataformas. A continuacion, se estableceran los pasos a seguir

para salir en produccion en las plataformas de Google Play y App Store.



Consideraciones: ¢l desarrollo de la aplicacion AGROCONECTA sera codificado
integramente en el entorno de desarrollo Microsoft Visual Studio integrado para Windows
y macOS en la version gratuita. Aqui se puede codificar tanto para Android como para IOS.
PASOS GENERALES:

Desarrollo y Pruebas: Asegura que la aplicacion esté completamente desarrollada
y funcional con las tltimas sugerencias y recomendaciones de los usuarios, incluyendo el
registro de usuarios y la carga de contenido en la nube. Realiza pruebas exhaustivas en las
plataformas Android y IOS para asegurarte de que no haya problemas o encontrarlas
rdpidamente en caso ocurriera y corregirlas.

Preparacion de Documentacion: en donde se proporcionara informacion esencial a
los usuarios de AGROCONECTA sobre como utilizar la aplicacion, sus derechos y como
se maneja su informacidn personal. También asegura que tanto la plataforma como los
usuarios estén al tanto de las responsabilidades y expectativas.

Crear cuentas de desarrollador: Crea cuentas de desarrollador en Google Play
Console (Android) y Apple Developer Program (iOS). Asimismo, serd necesario a creacion
de una cuenta de base de datos para el almacenamiento para la integracion de los registros
de usuarios y/o clientes, por ejemplo, Firebase Storage. Las cuentas de desarrollador en
Google Play y Apple Developer Program tienen costos anuales (alrededor de $25 para
Google Play y $99 para Apple) que estan contemplados dentro del costos de desarrollo. Los
costos de almacenamiento de datos varian segun el proveedor y la cantidad de datos
almacenados. Por ejemplo, Firebase Storage ofrece un cierto nivel de almacenamiento

gratuito y luego precios escalables.



El procedimiento de lanzar aplicaciones en las tiendas Google Play o App Store es
uniforme para todos, y es crucial cumplir con ciertos criterios para que su aplicacion supere
la revision con éxito y sea finalmente publicada, este analisis puede tardar semanas y si no
se cumplen con ciertos requisitos seran rechazados, por ello es importante revisar los
requerimientos previos.

Una vez lanzada la aplicacion de AGROCONECTA en ambas tiendas de
aplicaciones siguiendo las pautas de cada plataforma, se hara un demo con algunos usuarios
escogidos para las pruebas de usabilidad en produccion, esto no tendra costo alguno para
ninguna transaccion, el objetivo serd encontrar fallas y sugerencias en un ambiente
controlado. Se estableceran indicadores de funcionalidad, satisfaccion del cliente,
conectividad, tiempos de respuesta, etc.

Creacién de usuario: El usuario creard una cuenta ya sea con su cuenta de correo
personal, lo cual le llegard un correo de confirmacion para ser registrado como usuario. Sin
embargo, para promocionar su producto debera cumplir ciertos requisitos y uno importante
es acreditar que sus cultivos son 100% organicos con los datos necesarios para ser validado
por AGROCONECTA en la entidad emisora del certificado que productor organico ha
presentado. Para que un usuario puede comprar en la plataforma de AGROCONECTA el
cliente debera aceptar las condiciones de uso de la plataforma y debe presentar ciertos
requisitos para poder realizar transacciones con los productores organicos.

El éxito en la puesta en produccion de la aplicacion AGROCONECTA requerira
una planificacion sélida, un equipo capacitado y la dedicacion para cumplir con los
estandares de calidad y regulaciones. Consultar con profesionales en desarrollo de
aplicaciones y expertos legales te ayudara a sortear los desafios y a asegurar un lanzamiento

exitoso y seguro en ambas plataformas.



Ademas, se debe tener en cuenta que tanto Google Play como la App Store tienen
requisitos y politicas especificas que debes cumplir. Ademas, la prioridad sera asegurar de
brindar informacién precisa y de alta calidad sobre tu aplicacion para atraer a los usuarios y
garantizar un proceso de revision exitoso.

A continuacion, se describe de forma general el proceso paso a paso que un usuario
seguiria al descargar y utilizar la aplicacion AGROCONECTA Yy realizar una transaccion
comercial con los clientes, ya sean tiendas de productos organicos u operadores logisticos
que quieran exportar los productos organicos comprados a los agricultores o publico en
general:

1. Descarga e Instalacion de la Aplicacion:

El usuario interesado en la compra o venta de productos organicos debe buscar y descargar
la aplicacion AGROCONECTA desde la tienda de aplicaciones de su dispositivo Android o
10S. Una vez descargada, debe instalarla en su dispositivo.

2. Registro y Creacion de Cuenta:

Al abrir la aplicacion por primera vez, el usuario debe registrarse creando una cuenta. Debe
proporcionar informacion como nombre, direccidon de correo electronico y crear una
contrasena segura. También puede ser necesario verificar la direccion de correo electronico
a través de un enlace de confirmacion enviado por la aplicacion.

3. Aceptacion de Términos y Condiciones:

Antes de acceder a las funciones completas de la aplicacion, el usuario debe aceptar los
términos y condiciones de uso, que incluyen detalles sobre la privacidad, politicas de
compra y venta, responsabilidades, etc.

4. Perfil de Usuario:



Una vez registrado, el usuario completa su perfil, agregando detalles como nombre,
informacion de contacto, preferencias y, en el caso de los agricultores, su certificacion
como productor organico.

5. Explorar Productores Organicos y Productos:

Los usuarios pueden navegar por la aplicacion y explorar la lista de productores organicos y
los productos que ofrecen. Pueden ver detalles de los productos, fotos, descripciones,
precios y la ubicacion de los agricultores.

6. Realizar Pedidos:

Cuando un usuario desea comprar productos orgéanicos, puede seleccionar los productos
deseados de diferentes productores y agregarlos a su carrito de compras virtual. Puede
especificar cantidades y variantes si es necesario.

7. Finalizar la Compra:

Una vez que el usuario ha agregado todos los productos que desea comprar en su carrito,
puede proceder a finalizar la compra. En este punto, se le presentara un resumen de la orden
con los detalles de los productos, cantidades y el monto total.

8. Pago y Opciones de Entrega:

El usuario selecciona un método de pago, que podria ser tarjeta de crédito, transferencia
bancaria u otras opciones de pago electronicas. También elige la opcion de entrega, ya sea
envio a domicilio o recogida en un punto de entrega.

9. Confirmacion de Pedido:

Después de realizar el pago, el usuario recibird una confirmacion de su pedido, que incluird

un resumen de la orden, informacidn de contacto y la direccion de entrega (si es aplicable).



10. Coordinacion con el Agricultor u Operador Logistico:

La aplicacion AGROCONECTA notificara al productor organico o al operador logistico
sobre el pedido realizado. Ellos coordinaran la entrega o preparacion de los productos
segun los detalles del pedido.

11. Seguimiento y Recepcion del Pedido:

El usuario puede seguir el estado de su pedido a través de la aplicacion. Cuando los
productos estén listos para su entrega, el usuario recibira una notificacion. Una vez que los
productos sean entregados, el usuario confirma la recepcion y la transaccion se completa.
12. Calificacion y Resefias:

Después de recibir los productos, el usuario puede calificar y dejar resefias sobre la
experiencia y la calidad de los productos recibidos. Estas resefias pueden ser ttiles para
otros usuarios que buscan comprar productos organicos.

Este proceso garantizara una experiencia fluida y segura para que los usuarios
puedan comprar y vender productos organicos a través de la aplicacion AGROCONECTA,
beneficiando a agricultores, tiendas de productos organicos y operadores logisticos por
igual, en comparacion con el proceso tradicional de llamadas telefonica o contacto
personal. Consideremos, mantener la comunicacion via telefonica e incluso la
presencialidad de los promotores de ventas, pero a medida que el usuario se familiarice con
la aplicacion movil no serd necesario la visitas continuas sino de forma perioddica o

esporadicas para minimizar costos y gastos.



Factores Criticos de éxito a tener encuentra sera estructura como sigue:

v’ Experiencia de Usuario: La aplicacion debe ser intuitiva y facil de usar para los
agricultores y compradores, esto se se valido en la etapa de prueba con aprobacion
favorable; sin embargo, en esta etapa de produccion serd crucial para el éxito del
proyecto.

v Seguridad y Privacidad: Garantizar la seguridad de datos personales y
transacciones, estén plenamente seguros, por ello la importancia de establecer un
solido acuerdo contractual y utilizar las plataformas robustas.

v Promocion Efectiva: Llegar a los usuarios objetivo a través de estrategias de
marketing eficientes y enfocandonos en la omincanalidad para promocionar
AGROCONECTA vy ofrecer experiencia al cliente de alta calidad.

v" Calidad Tecnologica: La aplicacion debe ser estable, rapida y libre de errores,
asegurar las actualizaciones pertinentes.

v Cumplimiento Regulatorio: Cumplir con regulaciones y estandares locales y de la
industria de plataformas digitales.

v' Satisfaccion del Cliente: Atender las necesidades de los usuarios y ofrecer un buen
servicio y un canal 24/7 para el soporte, sugerencias y reclamos.

v" Innovacién Continua: Mantenerse al tanto de las tendencias tecnologicas y

adaptarse, ejecutar nuevos procesos de [A.



Por lo tanto, Blueprint es una aplicacion moévil que se enfoca en la venta de
productos organicos tanto a los operadores logisticos como establecimientos especializados
en estos tipos de productos. La aplicacion ofrece una amplia gama de productos orgdnicos
que pueden ser banana, café, cacao, productos secos, entre otros. Los usuarios pueden
navegar por los diferentes productos y agregarlos a su carrito de compras. Ademas de la
venta de productos, Blueprint también brinda informacion sobre los beneficios de los
alimentos organicos y como se cultivan y procesan.

A continuacion, presentamos la frugalizacion, que se muestra en la Figura 20,
representa los procesos mas importantes del modelo de negocio.

Figura 20. Flugorizacion

Elaboracion: Propia



La figura 20 representa al cliente, ya sea un operador logistico o un establecimiento
organico especializado, al inicio de los procesos operativos y después de completar el
proceso de compra. Se muestra al cliente satisfecho al final del proceso, que incluye el
acopio de pedido, control de calidad del producto, almacenamiento, empaquetamiento y
distribucion. Cabe destacar que AGROCONECTA también involucra procesos
administrativos de mercadotecnia, planificacion, logistica y contabilidad.

Para determinar el valor de ventas anuales d¢ AGROCONECTA en productos
organicos, se considera el crecimiento mundial en el consumo de dichos productos. Se
proyecta que este mercado experimentara un crecimiento de casi el 300% en sus ventas
para 2025 en comparacion con 2015. Segin se muestra en el CAPITULO 11, las
exportaciones peruanas en 2015 alcanzaron los 221 millones de délares. Con un factor de
crecimiento del 300% (consumo mundial) hasta 2025, las exportaciones se estimaran en
884 millones de dolares. A partir de estos valores, se realizara una interpolacion de las
ventas para los afios anteriores, y estos ingresos por intermediacion generaran los ingresos
por agenciamiento. Es importante mencionar que se tiene como objetivo alcanzar el 1.5%
del mercado total de exportaciones peruanas por afio, y las comisiones por agenciamiento
tienen un crecimiento escalonado del 1%, 3%, 5%, 7% y 10% para los afios 1,2, 3,4y 5,
respectivamente.

A continuacion, en la figura 21, se muestra el crecimiento proyectado de las
exportaciones de productos orgdnicos en el pais, que sirve como base para la proyeccion de
las ventas a través de los agenciamientos a diferentes operadores logisticos tanto nacionales

como extranjeros.



Figura 21. Proyeccion de Exportaciones Peruanas (Millones) — productos orgdnicos
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Elaboracion: Propia

Por otro lado, segun el diario E1 Comercio, (Comercio, 2015), tenemos en la ciudad
de Lima alrededor de 20 bioferias que mueven en promedio 850 productos orgénicos y
asimismo 20 supermercados que ofertan alrededor de 139 productos organicos, por lo tanto,
en la tabla 31, hacemos una proyeccion de ingresos por intermediacion, teniendo una

frecuencia de compra semanal y un tiquete promedio de $ 20.00.



Tabla 30. Proyeccion de Ingresos por establecimientos especializados

Afio 1 Afio 2 Ao 3 Afio 4 Afio 5
Ventas $115,412.00 $401,373.52 $895,583.96 $1,575,016.59 $2,708,960.07
# Productos
20 BIOFERIAS 850 935 1029 1131 1244
5 SUPERMERCADOS 139 153 168 185 204
Consumo semanal $20.00 $22.00 $24.20 $26.62 $29.28
Consumo mensual $80.00 $88.00 $96.80 $106.48 $117.13
Cantidad (Unidades) 989 1088 1197 1316 1448

Elaboracion: Propia

Por consiguiente, de acuerdo al andlisis anterior se muestra la tabla 32 donde se
detalla el consolidado de ingresos por segmento de mercado y afio de ejecucion con los
parametros descritos en la seccion anterior.

Tabla 31. Proyeccion de Ingresos por establecimientos especializados

Tipo de ingreso Aifio 1 Aifio 2 Afio 3 Aiio 4 Ao 5
Operadores $107,500.00  $391,800.00  $884,000.00  $1,561,000.00  $2,692,000.00
Logisticos
Establecimientos $7,912.00 $9,573.52 $11,583.96 $14,016.59 $16,960.07
organicos
especializados
TOTAL $115,412.00  $401,373.52  $895,583.96  §1,575,016.59  $2,708,960.07

Elaboracion: Propia



Gastos administrativos y de Ventas

En la Tabla 33 se presentan los gastos mas relevantes relacionados con la

administracion y las ventas, y se destaca que el mayor desembolso corresponde al rubro de

personal. En el primer afio, se prevé el pago de un gerente comercial, un gerente de

logistica, cuatro operadores y dos colaboradores enfocados en las ventas.

Tabla 32. Proyeccion de Ingresos por establecimientos especializados

Elaboracion: Propia

Concepto Aifio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Aifo 5
Costo de Ventas
Mantenimiento de la App
AGROCONECTA $36,000.00 $39,600.00 $43,560.00 $47,916.00 $52,707.60
Archivos de audio y video $600.00 $660.00 $726.00 $798.60 $878.46
Memorias externas $400.00 $440.00 $484.00 $532.40 $585.64
Software Analytics $3,000.00  $3,300.00  $3,630.00  $3,993.00  $4,392.30
Materiales indirectos $4,117.73  $4,529.50  $4,982.45  $5,480.70  $6,028.77
Gastos Administrativos y de ventas
Planilla $114,238.08 $125,661.89 $138,228.08 $152,050.88 $167,255.97
Sistema de Almacenamiento $60,000.00 $66,000.00 $72,600.00 $79,860.00 $87,846.00
Utiles de oficina $1,200.00  $1,320.00 $1,452.00 $1,597.20  $1,756.92
Utiles de limpieza $2,400.00  $2,640.00  $2,904.00  $3,194.40  $3,513.84
Servicios de comunicaciones $1,200.00 $1,320.00 $1,452.00 $1,597.20  $1,756.92
Transporte de distribucion $60,000.00 $66,000.00 $72,600.00 $79,860.00 $87,846.00
Gastos de Marketing $63,500.00 $69,850.00 $76,835.00 $84,518.50 $92,970.35
Gastos de Ventas $36,000.00 $39,600.00 $43,560.00 $47,916.00 $52,707.60




Ademas, de acuerdo con la proyeccion de costos, se tiene previsto contratar
personal especializado en soporte tecnoldgico-técnico y generacion de contenido digital con
el objetivo de posicionar la empresa. En el segundo afio, se aumentara la planilla de
personal de ventas en funcion de la capacidad de atencidon de la empresa y las ventas
esperadas.

Por ultimo, se implementara un servicio de transporte bajo demanda para los
productos organicos agricolas, asegurando el mantenimiento de la cadena de frio mediante
el control de temperatura. En caso de ser necesario, se utilizara un motofurgdn refrigerado
para areas de dificil acceso, tanto en lugares de acopio como en almacenes de destino. Se
contaran con seguros de transporte de carga para minimizar riesgos y cubrir el valor
econodmico de los productos en caso de bloqueos, accidentes o desastres naturales. Ademas,
este suministro bajo demanda garantizara un stock de siete dias de atencion ante posibles
eventualidades.

6.2.3. Simulaciones empleadas para validar la hipotesis

Se llevo a cabo una evaluacion para validar la hipotesis de factibilidad, la cual
involucrd el andlisis de la efectividad del plan de marketing y el desempeiio del plan de
operaciones. En cuanto a la evaluacion del plan de marketing, se calcularon los indicadores
de Costo de Adquisicion del Cliente (CAC) y Valor del Tiempo de Vida del Cliente
(VTVC), utilizando la proyeccion de ventas de la Tabla 27 y la proyeccion de Ingresos por
Establecimientos Especializados de la Tabla 32, respectivamente.

En las siguientes tablas 34, 35 y 36, se presentan los resultados obtenidos de estos

calculos para validar la hipotesis.



Tabla 33. Calculo del costo de adquisicion del cliente (CAC)

COSTO ADQUISICION DEL CLIENTE

TEM COSTO TOTAL
$/.
FUERZA DE VENTAS - OL $36,000.00
SOFTWARE - CRM $4,500.00
EQUIPOS DE COMPUTO $1,600.00
MOTOCICLETA $2,000.00
MOBILIARIO DE OFICINA $6,120.00
INVERSION TOTAL CAC $50,220.00
NUMERO DE CLIENTES 28
CAC $1,793.57
Elaboracion: Propia
Tabla 34. Clientes nuevos por otros canales
POR OTROS CANALES
OPERACIONES PPC SEM FERIAS
INVERSION 50,220.00 7,000.00 5,000.00 50,000.00
NUEVOS CLIENTES 28 5 8 8
CAC POR CANAL 1,793.57 1,400.00 625.00 6,250.00
2,517.14

PROMEDIO CAC

Elaboracion: Propia



Tabla 35. Calculo del valor del tiempo de vida del cliente (VTVC)

CALCULO VTVC
VENTAS - ANO 1 $115,412
VENTAS - ANO 2 $401,374
VENTAS - ANO 3 $895,584
PROMEDIO DE VENTAS $470,790
# CLIENTES 49
VALOR DEL CLIENTE $9,608
VIDA UTIL 3 afios
VTVC $28,824

Elaboracion: Propia

Tabla 36. Pardmetros para la Simulacion del Plan de Mercadotecnia de AGROCONECTA.

Parametros Promedio (S/.)
Valor del tiempo de vida del cliente (VTVC) $28,823.87
Costo de adquisicion de cliente (CAC) $2,517.14

Elaboracion: Propia

Utilizando los parametros previamente calculados, se llevd a cabo una simulacion
de Monte Carlo que consistio en 5000 pruebas. A través de ella, se obtuvo un valor
promedio esperado de 35,321.63 para VIVCy 2,668.17 para CAC. Ademas, se determin6
que el plan de mercadotecnia es eficiente, ya que se muestra como resultado final una
relacion 11:1 del VTVC/CAC, lo cual se logra cuando el valor promedio es superior a 3

(seglin se puede observar en la Tabla 38), lo cual indica que el plan de marketing y



publicidad producird mas ingresos que pérdidas en los 5 afios, ademas se tienen una tasa de
éxito del 84.64% en las simulaciones, tal como se presenta en el Apéndice R

Tabla 37. Eficiencia del Plan de Mercadotecnia (Simulacion de Monte Carlo)

Concepto Valor
Promedio 12.548
Desviacion estandar 0.979
Minimo 10.082
Maximo 16.006

Alta eficiencia: > 11 84.64%

Elaboracion: Propia

6.3. Validacion de la viabilidad de la solucion

Las premisas necesarias para verificar la viabilidad se fundamentan en la
descripcion de los componentes clave del modelo de negocio de AGROCONECTA, tales
como marketing, operaciones y distribucion fisica. Estos componentes conforman la
estructura de costos y las fuentes de ingresos. Una vez establecidas estas premisas, es
posible calcular el presupuesto de inversion y realizar un analisis financiero.

6.3.1. Presupuesto de la inversion

En relacion a la inversion inicial, se consideré un monto de $272,037.73. Esta cifra
se obtuvo al combinar las contribuciones de capital proporcionadas por los fundadores
(49.6%) y un préstamo personal bancario (50.4%) con una TCEA del 22.17%, basandose
en datos recopilados en noviembre de 2020 de la plataforma COMPARABIEN (s.f.). Todos

estos detalles se encuentran especificados en el Apéndice 1.



6.3.2. Analisis financiero

Para realizar el andlisis financiero, se llevé a cabo el célculo del flujo de efectivo
para el primer afo (ver Apéndice J). Posteriormente, se realizé una proyeccion del flujo de
capital anual desde 2023 hasta 2027, como se muestra en la Tabla 39. Esta proyeccion
considera los ingresos generados por aportes de capital y ventas, asi como los principales
gastos relacionados con la implementacion y el mantenimiento de la plataforma de
AGROCONECTA, asi como la distribucion de productos desde Tarma hasta los clientes en
Lima.

Utilizando la informacién proyectada del flujo de efectivo anual entre 2020 y 2026,
se realizd la proyeccion del estado de resultados en la Tabla 40. Este estado de resultados
muestra el resultado operativo, el resultado antes de impuestos, el resultado neto y el flujo

de efectivo al final de cada afio.



Tabla 38. Flujo de Caja Anual para el Periodo 2022-2026 (S/)

| Concepto Aiio 0 Aol [ ARe2 |  Ade3 |  AR0d | Afo5
Ingresos $272,037.73 $115,412.00 $401,373.52 $895,583.96 $1,575,016.59 $2,708,960.07
Aportes de Capital $135,000.00
Préstamo bancario $137,037.73
Ventas $115,412.00 $401,373.52 $895,583.96 $1,575,016.59 $2,708,960.07
Egresos $266,275.81 $386,579.81 $424,845.39 $595,478.17 $832,949.40 $1,208,784.48
Implementacion y mantenimiento de la App $20,000.00 $36,000.00 $39,600.00 $43,560.00 $47,916.00 $52,707.60
Planilla $114,238.08 $114,238.08 $125,661.89 $138,228.08 $152,050.88 $167,255.97
Equipos de TI $8,300.00
Mobiliario de oficina $6,120.00
Moto furgén para distribucion $2,000.00
PC $3,200.00
Sistema de distribucién $60,000.00 $66,000.00 $72,600.00 $79,860.00 $87,846.00
Sistema de Almacenamiento $60,000.00 $66,000.00 $72,600.00 $79,860.00 $87,846.00
Gastos de Marketing $63,500.00 $63,500.00 $69,850.00 $76,835.00 $84,518.50 $92,970.35
Gastos de Ventas $36,000.00 $36,000.00 $39,600.00 $43,560.00 $47,916.00 $52,707.60
Utiles de oficina $1,200.00 $1,200.00 $1,320.00 $1,452.00 $1,597.20 $1,756.92
Utiles de limpieza $1,200.00 $1,200.00 $1,320.00 $1,452.00 $1,597.20 $1,756.92
Servicios de comunicaciones $2,400.00 $2.,400.00 $2,640.00 $2,904.00 $3,194.40 $3,513.84
Materiales Directos $4,000.00 $4,000.00 $4,400.00 $4,840.00 $5,324.00 $5,856.40
Materiales Indirectos $4,117.73 $4,117.73 $4,529.50 $4,982.45 $5,480.70 $6,028.77
Depreciacion $3,924.00 $3,924.00 $3,924.00 $3,924.00 $3,924.00
Impuesto a la Renta $128,540.64 $319,710.51 $644,614.11
Caja Inicial $5,761.92 -$265,405.89 -$288,877.76 $11,228.03 $753,295.22
Flujo de efectivo $5,761.92 -$271,167.81 -$23,471.87 $300,105.79 $742,067.20  $1,500,175.59
Caja final $5,761.92 -$265,405.89 -$288.877.76 $11,228.03 $753,295.22  $2,253,470.81
Flujo de caja final $5,761.92 -$205,405.89 -$222,877.76 $83,828.03 $833,155.22 $2,341,316.81

Elaboracion: Propia



Cada integrante del equipo de tesis, pondra 45,000 dolares para el inicio de las

operaciones y posteriormente se sacara un préstamo por $137,037.73 dolares para soportas

las demds operaciones. A continuacion, se presenta el estado de resultados para los

proximos 5 afos.

Tabla 39. Estado de Resultados para el Periodo 2023-2027 (S/)

Concepto Aio 0 Aiio 1 Aiio 2 Aiio 3 Aiio 4 Aifio 5
Ventas
$115,412.00 $401,373.52 $895,583.96 $1,575,016.59 $2,708,960.07

Costo de Venta

$44,117.73 $48,529.50  $53,382.45 $58,720.70 $64,592.77
Resultado Bruto

$71,294.27 $352,844.02 $842,201.51 $1,516,295.89 $2,644,367.31
Gastos Administracion $239,038.08 $262,941.89 $289,236.08  $318,159.68 $349,975.65
Gastos de Venta $99,500.00 $109,450.00 $120,395.00 $132,434.50 $145,677.95
Resultado Operativo $267,243.81 -$19,547.87 $432,570.43 $1,065,701.71 $2,148,713.70
Gastos Financieros $17,007.40 $11,049.60 $4,101.62 $0.00 $0.00
Resultados antes de impuestos $284,251.21  -$30,597.47 $428,468.81 $1,065,701.71 $2,148,713.70
Impuesto a la renta $0.00 $0.00 $128,540.64 $319,710.51 $644,614.11
Resultado Neto $284,.251.21 -$30,597.47 $299,928.17  $745,991.20 $1,504,099.59
Inversion inicial -$135,000.00
Financiamiento $137,037.73 $27,407.55  $27,407.55  $27,407.55 $27,407.55 $27,407.55
Flujo de caja final $2,037.73 $256,843.66 -$3,189.93  $327,335.71  $773,398.74 $1,531,507.14

Elaboracion: Propia

En la tabla 41 y tabla 42 se muestra el flujo de efectivo y la valorizacion de

AGROCONECTA respectivamente.




Tabla 40. Flujo de efectivo (afio 0 — afio 5), en dolares

i ANOS

ANO 0 2023 2024 2025 2025 2026
INGRESOS
Ventas $115,412.00 $401,373.52 $895,583.96 $1,575,016.59 $2,708,960.07
TOTAL INGRESOS $115,412.00 $401,373.52 $895,583.96 $1,575,016.59 $2,708,960.07
EGRESOS
Manteamiento de la APP $36,000.00 $39,600.00 $43,560.00 $47,916.00 $52,707.60
Materiales Directos $4,000.00 $4,400.00 $4,840.00 $5,324.00 $5,856.40
Materiales Indirectos $4,117.73 $4,529.50 $4,982.45 $5,480.70 $6,028.77
Gastos de Marketing $63,500.00 $69,850.00 $76,835.00 $84,518.50 $92,970.35
Gastos de Administracion $239,038.08 $262,941.89 $289,236.08 $318,159.68 $349,975.65
Gastos de Ventas $36,000.00 $39,600.00 $43,560.00 $47,916.00 $52,707.60
Depreciacion $3,924.00 $3,924.00 $3,924.00 $3,924.00 $3,924.00
Impuestos $0.00 $0.00 $128,540.64 $319,710.51 $644,614.11
TOTAL EGRESOS $386,579.81 $424,845.39 $595,478.17 $832,949.40 $1,208,784.48
Depreciacion $3,924.00 $3,924.00 $3,924.00 $3,924.00 $3,924.00
FLUJO DE CAJA OPERATIVO -$267,243.81 -$19,547.87 $304,029.79 $745,991.20 $1,504,099.59
FLUJO DE INVERSION
Inversion en gasto de capital (-) -$272,037.73
FLUJO DE CAJA ECONOMICO -$272,037.73 -$267,243.81 -$19,547.87 $304,029.79 $745,991.20 $1,504,099.59
Préstamo $137,037.73
Pago de la Deuda (-) $39,408.92 $45,366.72 $52,262.09
FLUJO DE CAJA FINANCIERO -$272,037.73 -$306,652.73 -$64,914.59 $251,767.70 $745,991.20 $1,504,099.59
SALDO ACUMULADO -$272,037.73 -$578,690.46 -$643,605.05 -$391,837.35 $354,153.84 $1,858,253.43

Elaboracion: Propia



6.3.2.1. Valorizacion de AGROCONECTA
Tabla 41. TIR y VAN

VALOR ACTUAL NETO VALOR
VAN 1,140,730
TIR 48%

Elaboracion: Propia

El VAN (Gonzélez, M., 2010) tiene un valor de 1,140,730 ddlares y una TIR
(Economipedia, s.f.) del 48%, la tasa interna de retorno se justifica porque estamos en un
sector de alto crecimiento y a la vez de alto riesgo.

6.3.2.2. Analisis WACC

Para el célculo de la WACC (Brealey, R. A., Myers, S. C., & Allen, F., 2017) se
utiliz6 los pardmetros de Damodaran, se indica paso a paso como se obtuvo el valor:

Tabla 42. Parametros para célculo de la WACC

Datos
Tasa de libre riesgo (rf) USA 3.38% (24.03.2023)
Beta (p) apalancado 1.47
Tasa de interés 29.5%

Nota: Valores aplicados segtin casuistica AGROCONESTA, fueron tomados de
Damodaran Online, por Damodaran http://pages.stern.nyu.edu/~adamodar/



http://pages.stern.nyu.edu/~adamodar/

Tabla 43. Paso 1. Férmula de la WACC

WACC = Wd*Kd*(1-t) + Ws*Ks

Ws = Proporcion del Equity

Ks = Costo de oportunidad del capital = COK

Wwd = Proporcion de la deuda

Kd = Costo de la Deuda financiera (tasa de interés)
t = Tasa de impuesto

El Ke (Costo de Capital de los Accionistas) es la tasa de rendimiento que los
accionistas esperan para compensar el riesgo asociado con la inversion en una empresa
especifica. Se puede determinar mediante el uso del modelo de valoracion de activos de
capital (CAPM), el cual considera el riesgo sistematico de la empresa (también conocido
como beta), la tasa libre de riesgo y la prima de riesgo de mercado. La férmula utilizada

para calcular el Ke mediante el CAPM es la siguiente:

Tabla 44. Paso la. Formula Ks

Ks =Ks = Rf +f * (Rm - Rf)

Ks = Costo de oportunidad del capital = COK
Rf = Tasa de Libre Riesgo

s = beta de la empresa

(Rm - Rf) = Prima de riesgo del mercado.

“Para hallar el Ks, utilizaremos el modelo de Hamada, para lo cual tenemos los siguientes
datos extraidos de Damodaran Online”, tomado del enlace
http://pages.stern.nyu.edu/~adamodar/

Rf =3.38%
Vi =1.47
(Rm - Rf) = 5.94%
Ks = 12.11%

Nota. “En un proyecto de emprendimiento aumentar el beta de Damodaran en x1 x4 veces” Tomado de
“Capm Rentabilidad exigida por los accionistas del proyecto” del Dr. en Finanzas, Antonio Alcécer.
http://www.antonioalcocer.com/rentabilidad-exigida-accionista-capm/



http://pages.stern.nyu.edu/~adamodar/
http://www.antonioalcocer.com/rentabilidad-exigida-accionista-capm/

Tabla 45. Paso 1g. Calcular Kd — Costo de la Deuda

Deuda Costo de 1a deuda
$55,926.1 22.17%
Costo de la deuda ponderada 2217 %

**Aca solo te tiene un préstamo para el inicio del proyecto

Tabla 46. Paso 1h. WACC en USD

WACC 13.88%

Un WACKC del 13.88% significa que la empresa necesita generar un retorno minimo
del 13.88% sobre sus inversiones para crear valor para sus accionistas y cumplir con sus
obligaciones financieras. En otras palabras, si la tasa de retorno de un proyecto es menor al
13.88%, este proyecto no seria rentable y podria disminuir el valor de la empresa. Por otro
lado, si la tasa de retorno es mayor al 13.88%, el proyecto podria agregar valor a la
empresa.

En el caso de AGROCONECTA, tenemos un TIR de 48 % (Ver tabla 42) y este

valor es mayor al WACC, lo que indica que el proyecto es RENTABLE.

6.3.3. Simulaciones empleadas para validar las hipotesis

Se realiz6 una validacion de hipdtesis utilizando una simulacién de Monte Carlo en
tres escenarios (pesimista, optimista y esperado) basados en la proyeccion de flujos de
efectivo a cinco afios. Para esta evaluacion, se considerd un costo promedio ponderado de
capital (CPPC) del 22.17%, que se determino6 a partir de la tasa de interés del crédito y el

rendimiento promedio de la industria. En la Tabla 48 se presenta la proyeccion del flujo de



efectivo para el escenario esperado, con el objetivo de obtener un valor actual neto (VAN)
de $1,140,730.

Tabla 47. Proyeccion de Flujo de Efectivo Segiin Escenario Esperado (Miles S/)

Aiio Flujo de Caja neto
2024 1,061,069.00
2025 1,114,122.45
2026 1,225,534.70
2027 1,409,364.90
2028 1,691,237.88

Elaboracion: Propia
Nota. El Costo Promedio Ponderado de Capital (CPPC) es del 15.10%. El Valor Actual
Neto (VAN) es de $1,140,730. La Tasa Interna de Retorno (TIR) es del 48%. El Periodo de

Retorno es de 2.56 anos.

En la Tabla 49 se presenta el resultado de la validacion de viabilidad de la hipotesis
financiera, obtenido mediante una simulacion de Monte Carlo con 5,000 pruebas. Se
determino un riesgo del 8.80% de obtener un VAN inferior a S/5°000,000, con una
desviacion estandar de S/1°445,428. La distribucion de los resultados de la simulacion se

puede observar en la Figura 21.



Tabla 48. Analisis del VAN Segtin la Simulacion Monte Carlo para AGROCONECTA (S/)

Concepto Valor
VAN
Del promedio 1,397,884.76
De la desviacion estandar 275,254.66
Primera simulacion 1,288,238.32
Del promedio simulado 1,397,687.22
De la desviacion estandar simulada 276,649.74
Minimo 424,118.05
Maximo 2,401,363.35
Riesgo de pérdida (5) <17140,730 1.84%

Elaboracion: Propia

Figura 22. Distribucion de la Simulacion Monte Carlo - AGROCONECTA

Elaboracion: Propia



El riesgo de pérdida es aceptable, porque esta por debajo del 10%. En promedio
fluctua entre 1.50% y 2.00%. Lo que se interpreta que el 1.84% de los valores es <

$1,140,730. Entonces 2 de cada 100 casos de simulacion de la hipdtesis seran menor que

$1,140,730; por tanto, la probabilidad es muy baja. Este indicador sostiene financieramente

el modelo de negocio, por lo tanto, podemos ingresar a dicho mercado de tecnologia como

unas altas probabilidades de éxito.

A continuacion, se muestra la tabla resumen de validacion de las hipdtesis

Tabla 49: Tabla resumen de validacion de las hipdtesis

Dimension Hipoatesis Prueba Resultado iSe
acepta?
Deseabilidad Se cree los operadores Entrevista a 5 100% de Si
logisticos y expertos en expertos en encuestados
comercio exterior logisticos entre
podran contactarse con operadores
un agricultor organico logisticos y
en menos de 10 especialistas en
minutos. comercio exterior
(video)
Se cree que los comercios Entrevista a 6 83.3% de Sj
orgénicos especializados ~ epresentantes de encuestados
usaran nuestra APP. Ccomercios
organicos, de los
cuales 5 aceptaron
usar la APP.
Se cree que los Entrevistas 100% de
agricultores organicos personales (video)  encuestados Si

tienen la intencidn de

usar nuestra APP.



Factibilidad Se estima que la campafia  Simulacion 84.64 % Si
de marketing digital Montecarlo — Alta
resulta en un costo de Plan de Eficiencia
adquisicion que es inferior marketing
al tiempo de vida del
usuario durante los
primeros 5 afios de
AGROCONECTA.
Viabilidad Se estima que, en un periodo  Simulacidn 1.84% de Si
de 5 afios, el Valor Actual Montecarlo — riesgo
Neto (VAN) superara los 1.1 Plan Financiero
millones de dolares.
Si

Se estima que, durante un
periodo de 5 afos, el
emprendimiento mantendra un
nivel de riesgo aceptable para el

banco.

Se procede con la implementacion de la APP AGROCONECTA por los resultados

obtenidos en la tabla 50.



Capitulo VII. Solucion sostenible
El proposito de este capitulo es examinar la importancia social, tomando en
consideracion los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS), con el fin de evaluar el
impacto de las iniciativas realizadas por AGROCONECTA Yy los indicadores comerciales

que se consideran pertinentes para la rentabilidad social.

7.1. Relevancia Social de la Solucion

El modelo de negocio impacta en las siguientes ODS:
ODS 8: Trabajo decente y crecimiento economico: El objetivo nimero 8 (ODS8) de
desarrollo sostenible de las Naciones Unidas se centra en "promover el crecimiento
econdmico sostenible, inclusivo y sostenible, el empleo pleno y productivo, y el trabajo
decente para todos". Esto implica fomentar un crecimiento econdémico en el sector agricola
organico que tome en consideracion la sostenibilidad, la inclusion en el mercado laboral y
el acceso a empleos decentes y productivos. También podria involucrar la promocién de la
agricultura orgéanica y sostenible como una fuente de trabajo productivo y sostenible para
los agricultores locales.
ODS12: Garantizar modalidades de consumo y produccion sostenibles: Conocido
también como "Produccion y consumo responsables"”, este objetivo es especialmente
relevante para los agricultores orgénicos, ya que fomenta la produccion y el consumo
sostenibles, asi como la gestion eficiente de los recursos naturales y la reduccion del
desperdicio de alimentos. Los agricultores organicos, al emplear practicas agricolas mas
sostenibles y respetuosas con el medio ambiente, contribuyen a disminuir el impacto
negativo de la produccion agricola convencional en el entorno. Ademas, al producir

alimentos mas saludables y nutritivos, pueden promover un consumo responsable y



colaborar en la reduccion del desperdicio de alimentos a través de enfoques como la
agricultura regenerativa y la venta directa al consumidor.

La Tabla 51 muestra los objetivos de desarrollo sostenible (ODS) que se ven
impactados por el proyecto, y esta informacion se utiliza para calcular los indices de
relevancia del ODS (TSRI, por sus siglas en inglés) en la Tabla 50. Estos indices se
determinan utilizando la Férmula 1 descrita por (Betti, 2018)

Tabla 50. Indice de Relevancia del ODS

ODS
Concepto 8 12
Metas impactadas 9 7
Total de metas 12 11
TSRI (%) 76% 64%

Elaboracion: Propia

Fuente: (Betti, 2018)

“TSRI = niimero de metas impactadas por las actividades del emprendimiento / Metas por
ODS

i = metas impactadas por las actividades del emprendimiento para cada ODS genérico
Jj=0DS (1-16) impactado por las actividades del emprendimiento (Impacto ij: O [sin
impacto] o 1 [con impacto]” pardmetros tomados de www.investing.com

TSRI = 70%, significa que durante el periodo medido, el inversor ha obtenido una

rentabilidad social del 70% sobre su inversion en la empresa.


http://www.investing.com/

Tabla 51. Metas Movilizada de ODS, Acciones Propuestas e Indicadores de Negocio de AGROCONECTA

Meta Movilizada

Acciones

Indicador de Negocio

Métrica

8.1 Crecimiento econémico

8.2 Modernizacion
tecnologica

8.3 Formalizacion de PYMES

8.4 Uso eficiente de los
recursos

8.5 Empleo pleno y equitativo

8.7 Erradicar el trabajo
forzoso e infantil

8.8 Promocion de trabajos
seguros

8.10 Fortalecer las
instituciones financieras

Crear oportunidades de mercado mejoradas
mediante el uso de estrategias digitales que
resulten en mayores ganancias para los
agricultores.

Crear nuevas herramientas tecnolédgicas y aplicar
soluciones innovadoras junto a los proveedores
afiliados para mejorar la prediccion de la
produccioén agricola.

Impulsar la formalizacion de los agricultores
organicos a través de PRODUCE

Capacitar en précticas mas efectivas en la
produccion organica como huella de carbono y la
huella hidrica.

Fomentar la inclusion social, garantizando que al
menos el 50% de los proveedores sean mujeres y
personas con discapacidad.

Establecer la prohibicion de involucrar a personas
menores de edad en las labores o tareas de los
productores.

Contratar a un especialista en seguridad
ocupacional para ofrecer capacitaciones y charlas
informativas.

Crear una plataforma de pago segura en
colaboracion con el sistema bancario y
AGROCONECTA.

# de productores comercializados
por afio

# de herramientas digitales
implementadas

# de productores asociados
formales.

# de capacitaciones brindadas
durante el afio

% de mujeres asociadas a
AGROCONECTA

# de incidentes de trabajo infantil

# de capacitaciones brindadas

durante el afio.

% de transacciones bancarizadas
para el pago de asociados y
proveedores

Crecimiento de 100% anual.

3 herramientas por afo.

Mas del 50% de los productores
asociados se encuentran habilitados.

4 capacitaciones por afio.

50% de proveedores mujeres e
incluir un 5% de discapacitados

0 incidencias de trabajo infantil en
productores asociados.

2 capacitaciones por afio.

99% de los pagos se realizaran
mediante el sistema de transferencia
financiera.



8.a Comercializacion
internacional

12.2 Uso eficiente de recursos

naturales.

12.3 Reduccion del
desperdicio de alimentos

12.4 Gestion de deshechos y
productos quimicos

12.5 Prevencion, reduccion,
reciclado y reutilizacion de
desechos

12.6 Practicas sostenibles en
empresas

12.8 Educacion para el
Desarrollo Sostenible

12.A Fortalecimiento de
ciencia y tecnologia

Elaboracion: Propia

Coordinar con PROMPERU para brindar
asistencia técnica de exportacion de los
productores organicos en condiciones de alta
calidad

Adoptar un enfoque responsable y sostenible en el
uso de los recursos disponibles, buscando
minimizar el impacto ambiental y maximizar su
eficiencia y rendimiento.

Practicas sostenibles y eficientes en cuanto al uso
de los recursos

Implementar un sistema de gestion de residuos y
asegurar el uso seguro de productos quimicos, al
mismo tiempo que se fomenta la adopcion de
alternativas mas seguras y sostenibles.

Minimizar la cantidad de desechos generados, asi
como para darles un uso alternativo en lugar de
enviarlos a vertederos o incineradores

Adopcion de medidas y estrategias que promuevan
el uso responsable y eficiente de los recursos

Comprension critica de los problemas
ambientales, sociales y econdmicos actuales y
futuros

Promover el uso de la tecnologia a través de
asistencia técnica especializada

# de capacitaciones coordinadas
con instituciones especializadas

# de capacitaciones brindadas en
impacto ambiental durante el afo

# de capacitaciones brindadas en
cuanto a uso de recursos durante
el afio

# de capacitaciones brindadas en
cuanto a gestion de desechos
durante el afio

# de capacitaciones brindadas en
cuanto a prevencion de desechos
durante el afio

# de capacitaciones brindadas en
cuanto a uso responsable y
eficiente durante el afio

# de personas / agricultores con
educacion sostenible

# de capacitaciones brindadas en
cuanto a uso de tecnologia
durante el afio

3 capacitaciones por afio.

4 capacitaciones por afio.

4 capacitaciones por afio.

4 capacitaciones por afio.

4 capacitaciones por afio.

4 capacitaciones por afio.

150 personas

4 capacitaciones por afio.



7.2. Relevancia Social de la Solucion

El equipo de AGROCONECTA se concentra en desarrollar un proposito social
como un valor compartido y considera esencial calcular el valor actual de los beneficios
que su solucion aportaria a la sociedad. Los beneficios sociales estan relacionados con las
16 metas impactadas, que se describen detalladamente en la Tabla 43. Sin embargo, para el
calculo del valor actual neto, se han priorizado tres factores principales: (a) el ahorro de
tiempo en actividades de comercializacién de productos orgénicos, (b) la reduccion de las
emisiones de CO2 a través de un transporte mas eficiente y (c¢) la venta de productos
saludables cosechados bajo altos estandares de calidad, como se menciona en la Tabla 52.

Tabla 52. ODS e Indicadores de Negocio para AGROCONECTA

ODS Meta Indicador de Negocio

8 8.4 Promocion de uso eficiente de los recursos a  Ahorro de tiempo del cliente
través del intercambio de buenas practicas y para la compra
mejora continua para aumentar la productividad,
generar mayores ingresos y reducir los costos
12 12.6 Practicas sostenibles en empresas Reduccién de la emision de
CO2 para el traslado y
distribucion
Elaboracion: Propia
En el caso del productor, se requiere en promedio 24 horas semanales para buscar
clientes (2 segmentos de mercados ya descritos en la variable Plaza). De manera similar, los
establecimientos organicos especializados invierten alrededor de 60 minutos al dia para
visitar mercados organicos hasta dos veces por semana para comprar y recoger sus

productos. Por otro lado, para los operadores organicos visitan ferias especializadas, alguna



entidad del estado u contacto organicos y se toman hasta 4 horas por semana para contactar

algun posible agricultor y/o producto organico, tal como se indica en la Tabla 53.

Tabla 53. Proyeccion de Beneficios Sociales

Concepto Aflo
Aiio 1 Afio 2 Aifio 3 Aiio 4 Afio 5

Cantidad de productores 2177 2395 2634 2897 3187
Cantidad de clientes que usan la aplicacion 712 784 862 948 1043
Frecuencia mensual de venta del productor 96 105.6 116.16 127.776 140.5536
Frecuencia mensual de compra del cliente 48 52.8 58.08 63.888 70.2768
Valor de hora/hombre del productor ($/) $2.20 $2.42 $2.66 $2.93 $3.22
Valor de hora/hombre del cliente ($/) $2.20 $2.42 $2.66 $2.93 $3.22
Cantidad de horas ahorradas por productor 4 4 4 4 4
Cantidad de horas ahorradas por cliente 1 1 1 1 1

Beneficio
Por ahorro de tiempo total el productor ($/) 206,037.76 22664154 24930570 27423626  301,659.89
Por ahorro de tiempo total del cliente ($/) 8,428.82 9,271.70 10,198.87 11,218.76 12,340.63
Social total (8/) 214,466.58 23591324  259,504.56  285455.02  314,000.52

Nota. Se considera un salario promedio de $/. 527 por mes, TC: $3.8 * sol

Elaboracion: Propia

Se propone la utilizacion de vehiculos eléctricos para la distribucion de alimentos en

Lima, teniendo en cuenta los costos asociados con la emision de CO2. Se espera que esta

medida resulte en un ahorro proyectado de 214,812 kg de CO2 al final del quinto afio (de

acuerdo con la ( Generalitat de Catalunya, 2011) Ademas, se ha considerado un costo



promedio de 62.58 euros por tonelada en los tltimos 12 meses, lo que equivale a 0.077
dolares por kilogramo segun el Sistema Europeo de Negociacion de CO2 (ver Tabla 54).

Tabla 54. Costo de Emision de CO2 por Ao de Vehiculos Eléctricos para Transporte

Concepto Unidad Afio

Afo 1 Afo 2 Afo 3 Aio 4 Afo 5
Vehiculos 1 1 2 2 3
Recorrido promedio diario (km) Km 315 315 315 315 315
Rendimiento (km/gal) Km/galon 35 35 35 35 35
Consumo de gasolina (gal/dia) Galones/dia 9 9 18 18 27
Dias de operacion Dias 260 260 520 520 780
Consumo de gasolina (gal) Galones/afio 2342 2342 4684 4684 7026
Emision de CO2 — galon (kgCO2/galon) kgCO2/galon 10.2 10.2 10.2 10.2 10.2
Huella de carbono por afio (kgCO2) kgCO2/afio 23,837 23,837.49 47,67498 47,67498  71,512.46
Costo de emision de CO2 ($/) Dolar/kg 0.077 0.077 0.077 0.077 0.077
Costo anual de emision de CO2 Délar/afio

1,835.49 1,835.49 3,670.97 3,670.97 5,506.46

Elaboracion: Propia
Se realizo el calculo de la ganancia social prevista utilizando una tasa del 8% segiin
el Ministerio de Economia y Finanzas (MEF, 2015), la informacion detallada en la Tabla

52 muestra los parametros considerados, que condujeron a un valor actual neto (VAN)

social de S/7°779,598.



r = TDS = tasa de descuento social = 8%
t = periodo
BN = Beneficios Sociales — Costos Sociales

Tabla 55. Proyeccion Social Financiera - AGROCONECTA ($/.)

Aifio
Concepto
Ao 1 Aiio 2 Ao 3 Aiio 4 Afio 5
Beneficio Social Total $214,467 $235,913 $259,505 $285,455 $314,001
Costo Social Total $1,835 $1,835 $3,671 $3,671 $5,506
Utilidad Social $212,631 $234,078 $255,834 $281,784 $308,494
Tasa de descuento (%) 8%
VAN Social $1,017,729

Elaboracion: Propia

El enfoque de AGROCONECTA hacia la rentabilidad social estd alineado con su
proposito de negocio prospero (FBC) y busca crear valor en conjunto a través de un sistema
de intercambio mas justo, eficiente y saludable para todas las partes involucradas. Esto se
traduce en ahorro de tiempo en la busqueda y compra de productos, asi como en la
reduccion de pérdidas de existencias en los mercados mayoristas y la eliminacion de
intermediarios que generan pérdida de valor. Para lograr una mayor eficiencia y seguridad
alimentaria, se centran en actividades como el transporte, la distribucion y el control de

calidad, con el objetivo de reducir los tiempos de espera y minimizar los descartes o



devoluciones. Ademas, el FBC se compromete a mejorar los ingresos de los productores
organicos y promover practicas agricolas certificadas y de precio justo.

El plan de negocio tiene como objetivo generar un impacto sostenible en cuatro
areas clave: (a) impacto social, al mejorar la calidad de vida de los agricultores organicos y
sus familias a través de practicas agricolas sostenibles, combatir la desertificacion y
promover la conservacion de la biodiversidad para aumentar la productividad; (b) impacto
en la salud de los consumidores, al proporcionar productos certificados por SENASA que
garantizan su calidad y seguridad; (c¢) impacto ambiental, al reducir la huella de carbono
mediante un sistema de transporte eficiente y fomentar la conciencia ambiental en la
comunidad; y (d) impacto econdémico, al aumentar los ingresos de los agricultores en un
15% a través de la venta de sus productos organicos. En conclusion, AGROCONECTA se
considera una solucion financieramente viable, relevante para los consumidores y rentable

tanto para el medio ambiente como para la sociedad en general.



Capitulo VIII. Decision e implementacion
En el segundo trimestre del 2024, especificamente a partir de mayo, se planea llevar
a cabo la implementacion de AGROCONECTA. Para lograr un correcto funcionamiento de
la aplicacion, se han definido en este capitulo las etapas que se consideran necesarias y el

equipo responsable encargado de su ejecucion.

8.1. Plan de implementacion y equipo de trabajo

Se ha disefiado un plan de implementacion en cuatro etapas para llevar a cabo la
puesta en marcha de AGROCONECTA. El objetivo es lanzar la aplicacion en mayo de
2024, una vez que se hayan completado las primeras tres etapas que incluyen la revision del
modelo de negocio, la formalizacion de la empresa y el desarrollo de la aplicacion. Durante
estas etapas iniciales, los fundadores financiaran la inversion y compartiran las
responsabilidades basandose en su experiencia. Ademads, se han programado reuniones
semanales para monitorear y evaluar el progreso, y realizar ajustes al plan de
implementacion segun sea necesario, tal como se muestra en la Figura 21.

En la Fase IV de la implementacion de AGROCONECTA, sera necesario obtener
financiamiento adicional a través de un préstamo bancario para adquirir activos fijos y
bienes de capital (CAPEX). Asimismo, se planea participar en el concurso Startup Peru,
organizado por Prolnnovate y el Consejo Nacional de Ciencia, Tecnologia e Innovacion
Tecnoldgica (Concytec), con el fin de obtener financiamiento no reembolsable que se
destinaria a mejorar la visibilidad de la aplicacion y atraer mas clientes.

Para el afio 2024, se tiene previsto participar en el Desafio Kunan con el objetivo de
aumentar la visibilidad y obtener financiamiento adicional que acelere la implementacion

del emprendimiento a nivel nacional y regional. Durante el proceso de implementacion, se



realizard una evaluacion mensual del segmento que genere mayores ingresos, lo que
permitird tomar decisiones sobre posibles cambios en las estrategias de marketing y ventas

con el objetivo de aumentar las ventas y el alcance de AGROCONECTA.



Figura 23. Plan de Implementacion Detallado por Actividades y Responsables

Fase/ Actividad Duracion | Responsable Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre
(dias) S1[S2|S3|S4|S1|S2|S3|S4|S1|S2|S3|S4| S1| S2| S3| S4| S1| S2| S3| S4| S1| S2| S| S4 S1| S2 S3] S| SI S2 S3 $4
3 4
1 Revision del modelo de negocio
1.1 |Definicion de recursos 30 JD-OL
1.2 |Revision de presupuesto 40 JD-OL
2 Formalizacién legal de la empresa
2.1 |Reserva de nombre 10 JD-OL
2.2 |Elaboracién del acto constitutivo 20 JD-OL
2.3 | Abono de capital y bienes 10 JD-O0OL
2.4 |[Inscripcion en Registros Publicos 20 JD-OL
2.5 |Inscripcion al RUC (personas juridicas) 10 JD-O0OL
3 Implementacion de la aplicacion
3.1 |Desarrollo mapa de sitio 40 JD-OL
3.2 |UXy disefio de la aplicacion 30 JD-OL
3.3 |Desarrollo de la aplicacion 40 JD-OL
3.4 |Pruebas de la aplicacion 30 JD-OL
3.5 | Alquiler de servidores 10 JD-OL
3.6 |Integracion de la plataforma 20 JD-OL
3.7 |Despliegue de la aplicacion y la web 10 JD-OL
4 Implementacion AGROCONECTA
4.1 [Contratacion de personal administrativo 40 JD-OL
4.2 |Contratacion de operarios 30 JD-OL
4.3 [Alquiler de locales 20 JD-OL
4.4 |Compra de equipos 30 JD-OL
4.5 |Captacion de clientes 30 JD-OL
4.6 | Pruebas de operaciones 60 JD-OL

Lanzamiento




Conclusiones
La exportacion de productos orgédnicos es una practica en crecimiento en todo el mundo
debido a la creciente demanda de alimentos saludables y sostenibles.
AGROCONECTA podra conectar tanto a agricultores organicos y comerciantes
especializados con compradores nacionales e internacionales.
AGROCONECTA tiene como estrategia de monetizacion el dictado de talleres y cursos
para los agricultores de productos organicos a nivel nacional.
La demanda global de productos organicos estd en crecimiento constante, lo que brinda
una oportunidad para los productores y exportadores de este tipo de productos.
AGROCONECTA considera que la exportacion de productos organicos puede ser una
forma rentable para los agricultores y productores de aumentar sus ingresos y
diversificar sus mercados, aqui primara el precio justo.
AGROCONECTA dentro de la App tendra 2 opciones para solicitar un pedido de
compra, la primera a través de solicitar ahora y la segunda donde se convenga un lugar
de entrega, que mayormente sera el almacén del operador logistico u establecimiento.
La certificacion organica es un proceso importante para los productores que desean
exportar productos orgénicos, y existen varios organismos que ofrecen certificaciones
organicas reconocidas internacionalmente.
Para AGROCONECTA, la logistica y el transporte son elementos clave en la
exportacion de productos organicos, ya que se debe garantizar la calidad y la frescura
de los productos durante todo el proceso de envio.
La competencia en los mercados de exportacion de productos orgdnicos puede ser alta,

por lo que es importante para los productores y exportadores diferenciarse por la



calidad de sus productos y por su capacidad para ofrecer productos a precios

competitivos.
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Apéndice A: Entrevistas
Al: Entrevistas a Usuario - Productor Organico
Las entrevistas al Usuario - Productor Organico se ubican en el enlace:

https://drive.google.com/drive/u/1/folders/1e-YKvgekB1eVex1sUhSf3SnrKwli2T7r

A2: Entrevista a Cliente — Operador Logistico

Las entrevistas al Cliente — Operador Logistico se ubican en el enlace:

https://drive.google.com/drive/u/1/folders/1-KSaEpmEKhVkMzuat7bBVDYpBwBLI3WK

A3: Entrevista a Cliente — Establecimiento organico especializado

Las entrevistas al Cliente — Establecimiento organico especializado se ubican en el
enlace:

https://drive.google.com/drive/u/1/folders/1TTre_fg-UlwMsyuhB11XD2d-7jaoVr76



https://drive.google.com/drive/u/1/folders/1e-YKvqgkB1eVcx1sUhSf3SnrKw1i2T7r
https://drive.google.com/drive/u/1/folders/1-KSaEpmEKhVkMzuat7bBVDYpBwBLI3WK
https://drive.google.com/drive/u/1/folders/1TTre_fq-UIwMsyuhB1IXD2d-7jaoVr76

Apéndice B: Lienzo Meta Usuario

Lienzo Meta Cliente-Operador logistico



Figura B2: Lienzo Meta Usuario-Establecimiento organico especializado



Apéndice C: Lienzo Mapa de Experiencia

Figura C1: Lienzo Mapa de Experiencia Cliente-Operador Logistico



Figura C2: Lienzo Mapa de Experiencia Cliente-Establecimiento organico especializado



Apéndice D: Lienzo Matriz 6x6 del Usuario-Productor

Figura D1: Matriz 6 *6 del Productor organico

Apéndice E: Entrevista a Cliente-Consumidor



Tabla E1: Entrevista a Cliente-Establecimiento organico especializado #5

Campo / Pregunta

Respuesta

Nombre

Profesion

Ciudad

Edad (rango)

Preguntas para identificar necesidad

1. {Qué tipo de redes sociales usas? ;Cuanto tiempo (horas)
al dia inviertes en ellas?

2. (Cual es el producto agricola orgénico que compras en
mayor volumen? ;Sabes de donde proviene?

3. (Conoces a alguien que trabaje en el campo?
Si es si: (Como lo describirias?
Si es no: (Qué caracteristicas conoces de los
productores?

4. ;Cual es la principal caracteristica que deseas encontrar
un producto agricola organico?

5. Actualmente: ;Consideras que los productos organicos
que compras cumplen con esta caracteristica? ;Por qué?
(Valorizacion 1-5)

6. ;Tus clientes estarian dispuestos a pagar mas si estuviera
en mejorestado, fresco, calidad, etc.? ;Por qué?

(Dénde compras tus productos agricolas organicos?
(Con qué frecuencia compras tu mercaderia?
9. (Qué opciones tienes para pagar el producto?

10. Si tuvieras mas dinero, tiempo, etc.: ;Comprarias en
otrolugar? ;Por qué?

11. ;Realizas compras de productos alimenticios por
mediosdigitales?

12. ;/Quién realiza las compras de tu negocio?

Jennifer Gonzales Quijada
Técnico contable

San Miguel

30-39

Encuestado #5

Facebook e Instagram. 2 horas al dia.

Café y cuando compro me dicen que es de
Villa Rica.

Si, mi familia. Es un trabajo bien sacrificado y
cansado. Tienen que ser personas fuertes
porque tienen que cargar cosas pesadas, muy
responsables, porque madrugan y su rutina
son todos los dias, mafiana y tarde.

Calidad (que lo certifique una institucion
acreditada)

3, porque los productos mas sanos ya no vienen
de provincia, no vienen del mismo pais,
ahora en su mayoria vienen del extranjero.

Si, los clientes que tengo provienen de gustos

exigentes y priorizan la calidad por encima de
todo

De ferias / mercados orgéanicos

1 vez por semana

YAPE / PLIN, Tarjeta de débito y crédito

No, porque si pido envio a domicilio no
escogeria mi producto, solo aceptar lo que
me venga y; si lo compro en supermercado,
no me gusta verlo tan perfecto. No me da
confianza que sea sano.

Si

Mi socio y yo




Apéndice F: Propuesta de Valor del Usuario-Productor

Figura F1: Propuesta de Valor del Usuario-Productor



Apéndice G: Tasa Pasivas de Interés Promedio

Tabla G1: Tasa Pasivas de Interés Promedio

Tasa Depositos a plazo para personas Depositos a plazo para personas
anual naturales juridicas
(%)
Hasta 31- 91- 181- Mas Hasta 31- 91- 181- Mas
30 90 180 360 de 30 90 180 360 de
dias dias dias dias 360 dias dias dias dias 360
dias dias
Crediscotia 0.85 1.09 134 194 231 0.11 029 040 0.70
Compartamos 288 639 499 428 036 153 088 1.17 1.55
Confianza 0.75 151 261 321 493 0.61 0.61
Qapaq 349 350 398 4.17 2.00
Oh! - 2.00 393 399 2.50
Efectiva 1.85 6.01 486 547 0.92
Amérika
Mitsui
Proempresa 1.14 1.71 273 4.59
Credinka 1.66 336 423 4.62
Promedio 0.84 1.80 3.01 425 415 0.11 046 054 083 145

Nota. Tomado de Tasa de Interés Promedio de las Empresas Financieras, por

Superintendencia de Banca, Seguros y AFP, s.f., recuperado el 12 de marzo de 2022

(https://www.sbs.gob.pe/app/pp/EstadisticasSAEEPortal/Paginas/TIPasivaDepositoEmpres

a.aspx?tip=F).



Apéndice H: Prueba de Usabilidad del Cliente: Operador logistico y Establecimiento
organico especializado

La prueba de usabilidad del cliente-operador logistico y cliente-establecimiento

organico especializado se ubican en el enlace:

https://drive.google.com/file/d/1 Gud9ZhpQwY dAluDww2L.4zXlbghvy4vMm/view

Se tiene que bajar el archivo ejecutable. Apk e instalarlo en su smartphone.


https://drive.google.com/file/d/1Gud9ZhpQwYdAluDww2L4zXlbghvy4vMm/view

Apéndice I: Comparacion de Tasas de Interés

Tabla I1: Comparacion de Tasas de Interés

Institucion Producto Valor cuota Tasa de interés (%) Pago total Costo y seguros
(S) (aprox.)
TEA TCEA Cargos por mes Desgravamen
(8) (%)

BCP Crédito 2,432.56 16.00 17.47 145,972 10.00 0.090
personal (hasta 36.00)
efectivo

BBVA Préstamo libre 2,156.24 10.50 11.45 129,494 10.00 0.051
disponibilidad (hasta 41.20)

Scotiabank Préstamo  libre 2,263.67 12.50 13.76 135,850 9.00 0.078
disponibilidad (hasta 39.00)
con Clubsueldo
Préstamo libre 2,309.56 13.50 14.81 138,604 11.00 0.078
disponibilidad (hasta 45.00)

Interbank Préstamo 2,330.70 14.00 15.24 139,842 10.00 0.075
efectivo (hasta 45.00)

TEA = Tasa efectiva anual. TCEA = Tasa de costo efectivo anual. Tomado de Portal de Comparabien, por Comparabien, s.f.,

recuperado el 10 de mayo de 2023, de (https://comparabien.com.pe/).



Apéndice J: Estimacion del Flujo de Caja Mensual

Tabla J1: Estimacion del Flujo de Caja Mensual para AGROCONECTA (en Soles)

Concepto Mes
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
Ingresos 272,037.73 9618 9618 9618 9618 9618 9618 9618 9618 9618 9618 9618 9618
Aportes de Capital 135,000.00
Préstamo bancario 137,037.73
Ventas - 9618 9618 9618 9618 9618 9618 9618 9618 9618 9618 9618 9618
Egresos 266,275.81 32,215 32,215 32,215 32,215 32,215 32,215 32,215 32,215 32,215 32,215 32,215 32,215
Mantenimiento de la App 20,000.00 3000 3000 3000 3000 3000 3000 3000 3000 3000 3000 3000 3000
Planilla 114,238.08 9520 9520 9520 9520 9520 9520 9520 9520 9520 9520 9520 9520
Equipos de Tl 8,300.00 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Mobiliario de oficina 6,120.00 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Moto furgdn 2,000.00 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
PC 3,200.00 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Sistema de distribucién - 5000 5000 5000 5000 5000 5000 5000 5000 5000 5000 5000 5000
Sist. de Almacenamiento - 5000 5000 5000 5000 5000 5000 5000 5000 5000 5000 5000 5000
Gastos de Marketing 63,500.00 5292 5292 5292 5292 5292 5292 5292 5292 5292 5292 5292 5292
Gastos de Ventas 36,000.00 3000 3000 3000 3000 3000 3000 3000 3000 3000 3000 3000 3000
Utiles de oficina 1,200.00 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
Utiles de limpieza 1,200.00 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
Serv. de comunicaciones 2,400.00 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200
Materiales Directos 4,000.00 333 333 333 333 333 333 333 333 333 333 333 333
Materiales Indirectos 4,117.73 343 343 343 343 343 343 343 343 343 343 343 343
Depreciacion - 327 327 327 327 327 327 327 327 327 327 327 327
Impuesto a la Renta - 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Caja Inicial - 480.16 480.16 480.16 480.16 480.16 480.16 480.16 480.16 480.16 480.16 480.16 480.16
Flujo de efectivo 5,761.92 -22597 -22597 -22597  -22597 -22597 -22597 -22597 -22597 -22597 -22597 -22597 -22597
Caja final 5,761.92 -22117 -22117 -22117 -22117 -22117 -22117 -22117 -22117 -22117 -22117 -22117 -22117



Apéndice K: Tarjetas de Prueba de Hipotesis

Figura K1: Tarjetas de Prueba de Hipotesis / Hipdtesis de deseabilidad



Tarjetas de Prueba de Hipotesis / Hipotesis de Usabilidad



Apéndice L: Estimacion del Flujo de los Beneficios y Costos Sociales

Tabla L1: Estimacion del Flujo de los Beneficios y Costos Sociales (en Soles)

Meses del aiio 1 (2022)

Concepto

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
Beneficios sociales
Cantidad de productores 55 66 79 95 114 137 164 197 236 284 341 409
Cantidad de clientes que usan la aplicacidn 18 22 26 31 37 45 54 64 77 93 111 134
Frecuencia mensual de venta del productor 4 4 4 6 6 8 12 10 10 10 10 12
Frecuencia mensual de compra del cliente 2 2 2 3 3 4 6 5 5 5 5 6
Valor de hora/hombre del productor ($/) $2.50 $2.50 $2.50 $2.50 $2.50 $2.50 $2.50 $2.50 $2.50 $2.50 $2.50 $2.50
Valor de hora/hombre del cliente (S/) $2.50 $2.50 $2.50 $2.50 $2.50 $2.50 $2.50 $2.50 $2.50 $2.50 $2.50 $2.50
Cantidad de horas ahorradas por productor 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4
Cantidad de horas ahorradas por cliente 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Por ahorro de tiempo total del productor (S/) $2,200 $2,640 $3,168 $5,702 $6,843 $10,949 $19,707 $19,707 $23,649 528,379 $34,055 $49,039
Por ahorro de tiempo total del cliente ($/) $90 $108 $130 $233 $280 $448 $806 $806 $967 $1,161 $1,393 $2,006
Social total ($/) $2,290 $2,748 $3,298 $5,936 $7,123 $11,397 $20,514 $20,514 $24,616 $29,540 $35,448 $51,045
Costos sociales
Vehiculos 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Recorrido promedio diario (km) 228 228 245 280 315 315 385 350 350 350 350 385
Rendimiento (km/gal) 35 35 35 35 35 35 35 35 35 35 35 35
Consumo de gasolina (gal/dia) 6.5 6.5 7.0 8.0 9.0 9.0 11.0 10.0 10.0 10.0 10.0 11.0
Dias de operacion 22 20 22 22 22 22 20 22 22 22 22 22
Consumo de gasolina (gal) 143 130 154 176 198 198 220 220 220 220 220 242
Emisién de CO2 —galdn (kgCO2/galdn) 10.18 10.18 10.18 10.18 10.18 10.18 10.18 10.18 10.18 10.18 10.18 10.18
Huella de carbono por afio (kgCO2) 1,459 1,326 1,568 1,792 2,016 2,016 2,240 2,240 2,240 2,240 2,240 2,464

Costo de emision de CO2 ($/) 112 102 121 138 155 155 172 172 172 172 172 190




Apéndice M: Prueba de Deseabilidad y Disposicion a Pagar para el
Cliente-Consumidor

La prueba de deseabilidad y disposicion a pagar para el cliente-establecimiento
organico especializado AGROCONECTA se realizo digitalmente a través de Google
form (ver Tabla M1), en elcual se realizd la siguiente pregunta:

(Cual es la comision dispuesta a pagar, con la opcidén deenvio a domicilio usando

AGROCONECTA?

Tabla M1: Enlaces para la Prueba de Disposicion de pago del Cliente - establecimiento

organico especializado

Tipo de Enlace
formato
Encuesta https://forms.gle/iMgHduNX2HxwtRw1A
Respuestas https://docs.google.com/forms/d/12n20SPNpX3oesY drFjZxdwRm

ru2YalwA i X7IULIS90Q/edit#responses

El criterio de éxito esperado fue de 99% de aceptacion del servicio.


https://forms.gle/iMqHduNX2HxwtRw1A
https://docs.google.com/forms/d/12n2oSPNpX3oesYdrFjZxdwRmru2YaIwAjjX7IULI59Q/edit#responses
https://docs.google.com/forms/d/12n2oSPNpX3oesYdrFjZxdwRmru2YaIwAjjX7IULI59Q/edit#responses

Figura Q1: Modelo de Presentacion de Encuestas para el Usuario-Productor, Cliente-

Operador logistico y Cliente- establecimiento organico especializado



Figura Q2: Resultados obtenido









