PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA DEL PERU
ESCUELA DE POSGRADO

TEMER,
. centrum
2 sC

\anu_w"" P U C P rossuenos™

NEGOCIOS
Merkato, una propuesta sostenible para mejorar la calidad de vida de los
bodegueros de la ciudad de Lima

TESIS PARA OBTENER EL GRADO DE MAGISTER EN
ADMINISTRACION ESTRATEGICA DE EMPRESAS OTORGADO
POR LA PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA DEL PERU

PRESENTADA POR
Christian Joel Carrion Cérdova, DNI: 43805528
Flor Mariela Mora Surco, DNI: 72251368
Luis Enrique Quispe Pefia, DNI: 41811371
Ricardo Salomon Bendez( Reategui, DNI: 45889543

ASESOR
Carlos Manuel Vilchez Roman, DNI: 25712923
ORCID 0000-0002-6802-053X

JURADO

Percy Samoel Marquina Feldman
Carlos Manuel Vilchez Roméan

Sandro Alberto Sanchez Paredes

Surco, junio 2021



Agradecimientos

A Dios por el don de la vida, a mis padres y hermanos por sus consejos; y a Susi por
su comprension y palabras de aliento durante la maestria.

Christian Carrion

Agradezco a mis padres, hermana por su gran amor e infinita confianza en el camino a
este objetivo y a Nathaly por caminar junto a mi; y a mis grandes mentores que con sus
palabras sinceras hacen este camino mas divertido.

Enrique Quispe

Agradezco a Dios, a mis padres Antonia y Daniel por su apoyo incondicional y por
ser la fuente de amor y energia que me permitio terminar la maestria. Y a mi hermano por su
apoyo y comprension durante esta etapa.

Mariela Mora

Agradezco a mis padres, hermano, Lizeth, familiares, amigos, compafieros de trabajo,
jefes y profesores pues todos ellos contribuyeron a que hoy sea quien soy.

Ricardo Bendezu



Dedicatoria

Dedicamos esta tesis a nuestras
familias, amigos, y a los
emprendedores peruanos que
luchan por salir adelante en

esta pandemia del COVID-19.



Resumen Ejecutivo

Se resume el proceso mediante el cual se identificé un problemay se plante6 una
solucion mediante el uso de metodologias agiles generando un modelo de negocio sostenible
que brindara beneficios a los diferentes actores del ecosistema. La solucion se llama Merkato
y busca impactar desde la forma de comprar hasta el beneficio econdmico que se genera en
los hogares del bodeguero y busca fortalecer la cultura de comprar en bodegas locales.

Durante el proceso de disefio, se valido diversas hipdtesis relacionadas a la
deseabilidad del modelo de negocio realizando diversas pruebas de uso del prototipo de
solucion con el usuario obteniendo como resultado que los bodegueros estarian dispuestos a
usar la solucion. También se validd hipdtesis relacionadas con la factibilidad de las
proyecciones de venta en relacion con el presupuesto de marketing mediante una simulacion
de Montecarlo. Se valido que, bajo diversos escenarios de variaciones en la venta y el
presupuesto de marketing, el valor del proyecto se asemeja al esperado. Finalmente, también
se validd hipdtesis de viabilidad financiera y necesidades de efectivo que tendria el proyecto
de acuerdo con diversos escenarios de crecimiento.

Se concluye que Merkato es un modelo de negocio que genera valor econémico y
social a partir de la recopilacién y uso de la informacion de consumo de los clientes de los
bodegueros. Esté alineado con alcanzar la meta #1 de la ODS #8 incrementando las ventas de
los bodegueros en mas de 16% en el décimo afio de operacion. Genera valor financiero por el
crecimiento exponencial de sus ventas, bajos costos variables y un CAPEX de S/604,000 en
el periodo 0 y luego una inversion recurrente de S/ 82,000. Este CAPEX es bajo pues se
apalanca en la infraestructura de las bodegas para crecer. Se proyecta un VAN de S/ 27.9
millones, una TIR de 34.1%; asimismo, un VAN Social de S/ 201.3 millones. Lo que implica
que el VAN del negocio es el 13.9% del valor para la sociedad. Se recomienda al equipo

poder ejecutar la idea del papel a la realidad.



Abstract

We summarize the process by which a problem was identified, and a solution was
developed using agile methodologies generating a sustainable business models that will bring
benefits to different actors in the ecosystem. The solution designed is called Merkato and its
objective is to reduce the gap between bodegueros and other indirect competitors by making
the tradicional channel more competitive as they will be provided with tools that will help
them to better manage their business and increase their sales thus improving the quality of
their lives and their families.

During the design process, various hypotheses related to the de desirability of the
business model were validated by performing various tests of use of the solution prototype
with the users. It results that bodegueros are willing to use the solution and pay for the
service. Other hypotheses related to the feasibility of sales projections in relation to the
marketing budget were also made through the Monte Carlo Simulation, it was validated that
under various scenarios of sales and marketing budget the value of the project resembles as
expected. Finally, hypotheses on the financial viability and cash needs of the project were
also validated according to various growth scenarios.

It is concluded that Merkato generate economic and social value from the collection
and use of consumer data. It is aligned with achieving the goal#1 of SDG #8. As a result,
bodegueros sales will increase +16% in the tenth year of operations. It generates financial
value for the exponential growth of its sales, low variable costs and an initial investment of
S/604,000, then a recurrent yearly investment of S/82,000. These amounts are low because it
leverages itself by the infrastructure of the bodegueros to grow. The project has a NPV of
S/27.9 million and an IRR of 34.1%); therefore, a Social NPV of S/ 201.3 millions. It means
that the business NPV represents 13.9% of the generated social value. It is recommended to

the team to make the project happen.
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Capitulo 1. Definicion del problema

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

Segun Encuesta Nacional de Hogares (2017) citado en Andina Agencia Peruana de
Noticias, existen mas de 512 mil bodegas a nivel nacional, de las cuales 133 mil se
encuentran ubicadas en la ciudad de Lima. Estas bodegas han visto mermados sus ingresos
debido a razones como: (a) el rapido crecimiento de las tiendas de conveniencia, (b) falta de
abastecimiento de productos por la débil relacion con el proveedor, y (c) competencia entre
las mismas bodegas. Esta informacion fue extraida de una investigacion propia entrevistando
a 20 bodegueros en la ciudad de Lima Metropolitana.

Segun Agencia EFE (2020), después de la cuarentena estricta impuesta en el Pert por
la pandemia de la covid-19, el desempleo crecio al 9.6 %, entre julio y septiembre del 2020,
donde mas de un millén de personas buscaron empleo en las zonas urbanas. Una alternativa
para ellos fue la apertura de sus propias bodegas con el objetivo de sostener la economia
familiar. Andrés Choy, presidente de la Asociacién de Bodegueros del Perd, precisé para
América Retail (2020) que se aperturaron 30,000 nuevas bodegas a nivel nacional desde que
se inicid la crisis sanitaria.

1.2. Presentacion del problema a resolver

Teniendo presente el contexto, se decidio encontrar una manera adecuada sobre cOmo
solucionar el problema de disminucién de ventas de los bodegueros del pais. Segun el estudio
de MDAPERU presentado por Gestion (2016) las bodegas de Lima se distribuyen en: Lima
Centro, Lima Centro Medio, Lima Norte, Lima Sur, y Lima Este. El objetivo es iniciar por la
zona de Lima Centro Medio que comprende los distritos de Barranco, Jesus Maria, La
Molina, Magdalena del Mar, Pueblo Libre, Miraflores, San Borja, San Isidro, San Miguel,
Santiago de Surco, y Surquillo, se eligio esta zona porque sus distritos cuentan con una

mejor calidad de telefonia e internet movil segun reporte de Osiptel (2018), por ello, las



personas que viven en estos distritos estarian mas familiarizados a la aceptacion de ofertas de
soluciones tecnoldgicas que hagan uso de internet. Lima Centro Medio represento el 6,1% de
las bodegas de Lima en el 2013, segun reportado por la Asociacion de Bodegueros del Peru
citado en Gestion (2016), con lo cual se estima que existen alrededor de 8,174 bodegas en
Lima Centro Medio periodo 2017. (Ver Apéndice A).

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

Se considera un problema relevante porque estos negocios son el principal soporte
economico de mas del 40% de hogares de bodegueros en Lima (Ipsos,2014). Asi mismo,
segun las entrevistas realizadas, cada bodeguero conforma un nucleo familiar de cuatro
personas en promedio. Se asume que el promedio de nuestra muestra es representativo para el
universo debido a que, segun el INEI (2018), la distribucion de namero de habitantes por
hogar en la zona urbana se asemeja a un rombo siendo la parte mas ancha entre tres y cuatro
personas con un 40.9% de los hogares (Ver Apéndice B), por ello se puede concluir que la
caida de venta en las bodegas implica un fuerte impacto en la economia de 32,696 personas
solo de Lima Centro Medio y 532,000 personas aproximadamente en la ciudad asumiendo
que cada bodeguero tiene un ndcleo familiar de cuatro personas.

Es un problema altamente complejo porque al ver mermados los ingresos de sus
negocios, la calidad de vida de las familias de los bodegueros disminuye. Se debe tener en
cuenta que esto también depende de factores exdgenos sobre los cuales estos negocios no
tienen control como la aparicion de nuevos agentes en el mercado ya sean competidores
directos (nuevas bodegas), como productos sustitutos (tiendas de conveniencia o incluso

supermercados).



Capitulo I1. Analisis del mercado

2.1. Descripcion del mercado o industria

La Ley General de Bodegueros N° 30877 define bodega como un negocio que se
encuentra en la categoria de micro y pequefia empresa, dedicada a la venta de productos de
primera necesidad con el objetivo de poder satisfacer los requerimientos diarios del hogar. Se
considera un canal tradicional y sus ventas lo realizan al por menor. De acuerdo con el Gltimo
reporte realizado por el Perfil de los Bodegueros (Ipsos, 2020) el 53% de las bodegas son
consideradas pequefias, 33% son consideradas medianas, y solo el 14%, grandes. Ipsos no
detalla la distincion entre estos tamafos, pero puede entenderse que se diferencian por
volumen de ventas y niUmero de trabajadores que emplean. Asimismo, el 66% de duefios de
estos negocios son representados por mujeres, son digitales pues el 73% se conecta a internet
diariamente, el 37% hace tramites bancarios a través de Apps o internet, el 47% esta
bancarizado, el 17% hace delivery y el 14% acepta Yape como medio de pago. La bodega se
caracteriza por la atencién personalizada y cercania a sus clientes lo que es muy valorado por
sus consumidores.

Por otro lado, la Asociacidn de Bodegueros del Pert (ABP) cit6 en Diario La
Republica (2019) que las bodegas generan al afio mas de US$2,000°000,000 a nivel nacional
y la inversién para poder abrir una bodega oscila generalmente entre S/500 - 2,000. Ademas,
para entrar mas a detalle, segun informe realizado por Fundes citado en Gestidn (2018) las
ventas promedio de una bodega son de S/9,000 mensuales, con este monto de ventas las
bodegas son consideradas como microempresas segun la ley MYPE. Segun el decreto
supremo que aprueba el reglamento de la Ley General del Bodegueros, durante los periodos
del 2008 al 2017 hubo un crecimiento en 59% (187 mil bodegas) y un crecimiento a una tasa

anual promedio de 5.3% bodegas (Ver Apéndice C). Este incremento en la mayoria de los



casos se debe por la falta de trabajo, necesidad de ingreso y el anhelo de tener un negocio
propio; data que fue validada en las entrevistas realizadas.

En cuanto a los competidores dentro del canal tradicional, podemos ubicar en
principio al bodeguero cercano, quioscos y mercados; dentro del canal moderno, se considera
como competidores indirectos a las tiendas de conveniencia como Tambo+, Listo, Jet Market,
MiMarket, OXXO y Repshop, los cuales tienen ofertas diversas como bebidas, snacks, y
comidas precocidas. Estas tiendas de conveniencia tienen una adecuada gestion y mejor
rotacion de sus productos. A ello se suma el ingreso de nuevos modelos como Wabi, Rappi,
Glovo, Cornershop, y Fazil, que son canales digitales (E-Commerce) que permiten realizar
compras en linea para luego ser entregados al consumidor en un lugar indicado. De estas
Gltimas, la Gnica especializada en bodegas es Wabi.

2.2. Anélisis competitivo detallado

La estructura competitiva de la industria de las bodegas es fragmentada, es decir que
se compone de grandes cantidades de compafiias pequefias con escasa diferenciacion entre si
y barreras de entrada a la industria bajas. Porter (2008) sugiere que el analisis competitivo se
haga a través de las cinco fuerzas competitivas que le dan forma a la estrategia:

¢ Poder de negociacién de los clientes: El cliente tiene un poder de negociacion alto

sobre las bodegas lo que representa una amenaza para éstas ya que son negocios
que operan en industrias fragmentadas donde hay un abanico de opciones cercanas
como otras bodegas, las tiendas de conveniencia que estan creciendo
desmesuradamente en los Gltimos afos y supermercados.

e Poder de negociacion de proveedores: El proveedor tiene un poder de negociacion

alto pues las bodegas negocian volimenes pequefios de productos. Esto representa
una amenaza para ellos pues no pueden reducir costos unitarios y, en algunas

ocasiones, pueden incluso quedar algunos dias desabastecidos.



e Amenaza de nuevos competidores: Las barreras de entrada son bajas pues, como se
citd antes la Asociacion de Bodegueros del Peru, abrir una bodega requiere una
inversion de S/500-2,000. Ello podria representar una amenaza para los bodegueros
pues puede salir competencia directa cercana, sin embargo, es una oportunidad
para la solucién digital que vamos a plantear.

e Amenaza de productos sustitutos: Las tiendas de conveniencia como Tambo+,
Listo, Jet Market, MiMarket, OXXO y Repshop y los supermercados son sustitutos
a las bodegas pues pueden ofrecer productos mas econémicos ya que, al
abastecerse en grandes cantidades, tienen costos unitarios mas bajos que pueden
ser traducidos en un menor precio para el cliente final, sin embargo, las bodegas
estan ubicadas dentro de los “barrios”, mientras que estas alternativas se
encuentran generalmente en avenidas muy transitadas.

¢ Rivalidad de los competidores: La rivalidad es media porque, a pesar que el
mercado es fragmentado y no hay mayor diferenciacién en los productos, si hay
diferenciacion en el servicio ofrecido y esto es recompensado con la lealtad del
cliente hacia bodegueros mas carismaticos. A continuacion, la Tabla 1 presenta un
comparativo de las alternativas del mercado.

Se concluye que hay una oportunidad para brindar un servicio en un mercado cuyas
ventas en el afio 2019 fueron alrededor de US$2,000°000,000 a nivel nacional. Se le puede
brindar herramientas de gestion al bodeguero usando medios digitales que lo ayuden a
mejorar el desempefio de su negocio pues segun el estudio de Ipsos que se indico, los
bodegueros ya estan familiarizados con otras plataformas digitales que usan para hacer
operaciones bancarias tales como Yape. Como se menciond, actualmente existe s6lo una

solucion digital Ilamada Wabi que esta enfocada en hacer servicio de delivery desde las



bodegas; la cual le carga al consumidor final un servicio administrativo que se ve reflejado en

el App antes de confirmar el pedido y, ademas, le exige un monto minimo de S/ 20.

En resumen, los factores mencionados como el hecho que la actual oferta sélo se

enfoque en delivery, que exija un monto minimo de compra, y que recargue un servicio

administrativo por pedido, representan una oportunidad para una solucion digital que genere

valor a los bodegueros sin ponerle restricciones a los pedidos.

Tabla 1

Cuadro comparativo entre el canal tradicional y el canal moderno

Criterio Canal tradicional: Canal moderno
Otras bodegas, quiosco, mercados Tiendas de conveniencia
Descripcion Son competidores directos de la bodega. Es la extension del Retail Moderno a un formato mas
pequefio, los principales competidores dentro de este
sector son: Tambo+, OXXO, Listo, etc.
Ubicacion Se encuentran repartidos por todo el Peren  Generalmente en avenidas principales y zonas con

Propuesta de
valor

Productos
ofrecidos

Medio de
distribucién

zonas urbanas, generalmente muy cercano a
los hogares.

Satisfacer la demanda de los clientes que
estan en los alrededores de las bodegas. Las
bodegas no son punto de destino, las
personas compran aqui por proximidad al
hogar. Generalmente se hacen compras de
necesidades que acaban de surgir: ej: me
falta leche para hacer crema a la huancaina,
voy a la bodega a comprar.

En realidad, los productos ofrecidos varian
mucho de acuerdo con la ubicacidn, pero
puede incluirse  abarrotes,  bebidas
alcohodlicas (generalmente solo cerveza),
lacteos e incluso Utiles escolares, entre otras.

Generalmente el recojo de pedidos se hace
en la misma bodega, aunque algunos
bodegueros pueden entregar los pedidos en
casa de algunos clientes (en algunos casos)

alto transito de personas en la capital, aunque con
planes de expandirse a provincia.

Es una extension de supermercado, pero en un
formato més chico, estas tiendas han crecido mucho
en los ultimos afos y al ser cadenas de tiendas,
pueden negociar mejores costos y traducirlo a sus
precios, como los supermercados. Aunque ain no
son considerados puntos de destino, estan proximos
a serlo.

Abarrotes, bebidas alcohdlicas (cerveza y trago
corto), sandwiches y empanadas a calentar en
hornos, bebidas calientes, bebidas frias, oferta de
comida preparada como pollo a la brasa, etc.

Generalmente se hace en la misma tienda, aunque,
con ayuda de Glovo y Rappi se puede hacer delivery.




Capitulo I11. Investigacion del usuario

3.1. Perfil del usuario

Se disefid una guia de entrevista para el bodeguero (Ver Apéndice D), enfocada en

conocerlo més y sobre todo saber cuales son los problemas que lo afectan a diario. A partir de

la informacion obtenida se logré identificar lo relevante por cada categoria en la Tabla 2.

Tabla 2

Informacion relevante por categoria

item Categoria de informacion Informacién mas relevante de la categoria
1 Actividades realizadas en su tiempo libre Suelen pasar tiempo libre con la familia
2 Motivo de la apertura de la bodega Necesidad de generacién de ingresos. Emprendedores. Para apoyar
a la economia de la familia.
3 Anhelos para su negocio y para su familia Anhelan crecimiento del negocio y mejorar economia familiar.
4 Lo que le hace sentir orgulloso Tener un trabajo digno y atender a los clientes con dedicacion. Estar
al servicio de las personas.
5 Horas de trabajo en la bodega (antes de Generalmente abren de 07:00 am a 10:00 pm en promedio.
cuarentena)
6 Tiempo espera entre clientes (antes de El tiempo de espera entre clientes es variable, no tienen un registro
cuarentena claro.
7 Actividades que realizaba en su tiempo libre  Ordenar la bodega, buscan que sus productos se aprecien mejor

entre clientes (antes de cuarentena)

8 Pensamientos que tenia mientras esperaba
(antes de cuarentena)

9 Situacion del negocio hace uno o dos afios.

10 El negocio actualmente

11 El proceso de atencion al cliente (actual)

12 Comentarios recibidos durante el cobro

13 Forma de registrar las ventas

14 Comentario mas extrafio recibido del cliente

15 Oportunidades de mejora detectadas por el
bodeguero

16 Potencial solucion para atender la mejora

propuesta por el bodeguero.

frente a los clientes.

En general, estan asociados a ver otras formas de como captar la
atencion del cliente y mejorar la experiencia.

Perciben reduccion de ventas. Perciben el aumento de competidores,
supermercados, almacenes, tiendas de conveniencia y otras bodegas.

Han incursionado en la venta de frutas, siendo rentable porque la
pandemia ha reducido sus ventas en otros segmentos.

Desarrolla tema de conversacion diverso, buscando ganar su
confianza.

Clientes dispuestos a pagar un poco mas por un buen servicio.

En general llevan un registro manual. Pueden saber cuanto venden,
pero no cuanto estan ganando.

Comparacion de precios respecto a otras bodegas.

Ofrecer productos de estacion. Nuevos canales de pago.
Sinceridad de stock en proveedores. Gestién fecha vencimiento.

Mejorar comunicacion entre proveedor y bodeguero, cumplimiento
de fecha de entregas y sinceridad en el stock por el proveedor.
Sistema que alerte de préximas fecha vencimiento de productos.




Asimismo, con la informacion de las entrevistas se identificaron los patrones de

comportamiento de los bodegueros que se muestran en Tabla 3.

Tabla 3

Patrones de comportamiento

item Categoria de informacion Patrones de comportamiento Patrones de
perfil de
usuario

1 Actividades realizadas en su tiempo Suelen pasar tiempo libre con la familia Si
libre

2 Motivo de la apertura de la bodega Necesitaban generar ingresos, soporte econémico de Si

la economia familiar.

3 Anhelos para su negocio y para su Anhelan el crecimiento de su negocio y la mejora Si
familia econdmica familiar.

4 Lo que le hace sentir orgulloso Se enorgullecen el trabajar atendiendo a las personas. Si

5 Horas de trabajo en la bodega (antes Dedican més de 8 horas al dia. Si
de cuarentena)

6 Tiempo espera entre clientes (antes de  El tiempo de espera es relativo durante la jornada. Si
cuarentena) Coinciden que hay més ventas por la noche

7 Actividades que realizaba en su Una parte de su tiempo se dedican a ordenar la bodega Si
tiempo libre entre clientes (antes de
cuarentena)

8 Pensamientos que tenia mientras Piensan cdmo captar la atencion del cliente y mejorar Si
esperaba (antes de cuarentena) la experiencia de compra-venta.

9 Situacion del negocio hace uno o dos  Perciben reduccion de ventas y aumento de Si
afios. competidores.

10 Situacion del negocio actualmente Buscan adaptarse a las nuevas condiciones - Covid19. Si

11 El proceso de atencion al cliente Buscan fortalecer un tema de conversacion diverso Si
(actual) con el cliente

12 Comentarios recibidos durante el Buscan nuevos canales de pago y amabilidad. Si
cobro.

13 Forma de registrar las ventas Llevan un registro manual de sus ventas. Si

Luego, bajo el Lienzo Meta Usuario que se aprecia en la Figura 1 se pudo clasificar la

informacion obtenida y poder conocer el perfil de usuario.
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Figura 1. Lienzo meta - usuario. Merkato

En el perfil del usuario, Juana representa a los bodegueros, es una mujer de 40 afios,
luchadora y emprendedora. Su familia es de cuatro miembros, se preocupa por su bienestar, y
por darles una mejor educacion a sus hijos, anhela ver crecer su negocio, atender las
necesidades de su familia y esta orgullosa de atender a las personas.

Dedica mas de ocho horas diarias a la bodega, donde ordena los productos y piensa
coémo captar mas clientes, ademas realiza un registro de ventas e inventarios de forma
manual. Una de sus principales preocupaciones es que percibe la disminucién de sus ingresos
debido a la aparicion de competidores, en la coyuntura actual busca adaptarse a las nuevas

condiciones debido al COVID-19y, por altimo, dentro de su circulo social, es conocida por
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ser atenta, buscar fortalecer su relacion a traves de la conversacion con proveedores, vecinos,
clientes, y con sus amistades.

3.2. Mapa de experiencia de usuario

En base al conocimiento del bodeguero y los distintos momentos de su dia a dia, el
momento seleccionado para el desarrollo de la experiencia del usuario esta enfocado desde
que el bodeguero termina de atender un cliente hasta el término de la atencion del siguiente;
para conocer los diferentes perfiles se entrevisto a 20 bodegueros, las conclusiones de esto se
muestran en la Figura 2, se observa el detalle de las nueve etapas identificadas, cada una de
ellas son positivas, negativas o indiferentes. La etapa mas positiva es cuando el bodeguero
cobra por la venta, esto es resultado de varias etapas, existen etapas positivas de mediana

intensidad, como cuando ingresa un nuevo cliente o se le brinda la bienvenida a éste.

*
Tiempo libre entr;‘t_legada del cliente  Bienvenida de
clientes .~

P S

< _.\‘.-" Maomento critico
1

cliente

Figura 2. Mapa de la experiencia de usuario del producto/servicio.
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(f E \ D
| oo -y mq &
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De la muestra, se identificd que la etapa méas negativa para los bodegueros es el

tiempo libre entre clientes, se puede concluir que estos tiempos varian durante el dia, y cada

bodeguero conoce cuéales son las horas de mas o menos trafico, incluso cada uno hace
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distintas actividades para aprovechar este tiempo. Se concluye que el instante que le genera
mayor dolor es la espera de clientes pues no saben cuanto demorara en ingresar el siguiente.

Los bodegueros indican que su mayor flujo de clientes es por la noche, antes de este
turno, su tiempo de espera entre clientes es amplio y ellos lo ocupan de distintas maneras:
arreglando la bodega, acomodando la mercaderia, pasando momentos familiares, y en asuntos
personales. Los bodegueros indican que lo ideal seria tener mas clientes. Esta es una buena
oportunidad para aliviar este dolor que es muy fuerte para ellos.

3.3. Identificacion de la necesidad

Luego de haber identificado los puntos negativos en la Figura 2, se detecto6 que el
punto de mayor dolor es el tiempo de espera entre los clientes y se buscé disefiar una solucién
que lo reduzca. Para hacerlo, es necesario satisfacer las siguientes necesidades: (a) que el
bodeguero tenga mas clientes, (b) que aumente la frecuencia de visita de sus clientes actuales,
(c) que los clientes compren mas en cada visita, (d) brindarle herramientas para que sea mas
competitivo frente a otras opciones, (€) contar con un nuevo canal de venta, y, finalmente,
luego de satisfacer dichos requerimientos, todo esto podria traducirse en una mejora en sus

ventas y en la calidad de vida de su familia.



Capitulo 1V. Disefio del producto o servicio
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Para la formulacién de la solucion se desarrollé un proceso de ideacion con un lienzo

6x6; con un brainstorming surgieron las ideas creativas e innovadoras del equipo en respuesta

a las preguntas generadoras que se formularon a partir de las necesidades identificadas

previamente, para luego seleccionar las cinco mejores respuestas, como se puede apreciar en

la Figura 3.

2. Necesidades

1. Objetivo:
Juana necesita
.Reducn: d tener mas
tiempo libre .
clientes porque
para ) A
. quiere reducir el
incrementar X X
S VS, tiempo libre
entre ventas

Juana necesita
aumentar la
frecuencia de sus
clientes porque
quiere reducir el
tiempo libre.

Juana necesita
incrementar el ticket
del cliente que esta
atendiendo porque
quiere vender mas.

Juana necesita ser
mas competitiva
porque quiere
atraer mas clientes

Juana necesita
abrir un nuevo
canal de venta
porque puede
atender en su
tiempo libre.

Juana necesita
aumentar sus
ingresos porque
quiere una mejor
calidad de vida para
su familia.

3. Preguntas Generadoras

¢Como podriamos

hacer que Juana
tenga mas clientes?

éComo podriamos
hacer que Juana
aumente la
frecuencia de visita
del cliente?

¢éCémo podriamos
hacer que Juana

eleve el gasto de los
clientes?

¢C6mo podriamos
hacer que Juana sea
mas competitiva?

¢éCoémo podriamos
hacer que Juana

aperture un nuevo
canal de venta?

¢Cémo podriamos
hacer que Juana

mejore la calidad de
vida de su familia?

Reporte de los
productos mas

Programa de
fidelizacion para

Sugerencia de
productos

Utilizando delivery

Publicar fotos de
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gratuitas para el

plataforma digital
para dar a conocer a

la comunidad una
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vendidos en las recompensar el . ) .
. . la lista de pedidos cercana a su zona. personalizados en de los productos que
zonas de influencia. consumo frecuente. i
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(incluye delivery)

Ofreciendo los
productos
naturales y frescos
para el consumo.

Registro de compras
detalladas de
clientes
(minicréditos)

Tener una oferta
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WhatsApp donde
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Ahorrando un fee
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educacion de sus
hijos.
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mejorar exhibicién
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L . para los clientes de ) L T , emprendedores
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. consumo. . un App.
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4. ldeas seleccionadas.
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Figura 3. Lienzo 6x6.
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Después de ello, se realiz6 un andlisis de costo e impacto para priorizar las ideas en el

prototipo. A continuacion, en la Tabla 4 y Tabla 5, se presentan los criterios establecidos.

Tabla 4

Criterios de evaluacion del costo

Bajo costo

Alto costo

Costo de implementacion

Involucra una implementacion Involucra una implementacion de

menor o igual un mes.

mas de un mes.

Demanda la participacién de un Demanda la participacién de un
equipo de menos de 5 personas. equipo de mas de 5 personas.

Tabla b

Criterios de evaluacion del impacto para los bodegueros

Bajo impacto Alto impacto
Impacto de la accion en Generara un incremento de Generard un incremento mayor al
los bodegueros ingresos, menor al 5%. 5% de ingresos.
Generard un incremento de Generard un incremento mayor al
nuevos clientes, menor al 5% 5% de nuevos clientes

Las ideas priorizadas se observan en la matriz de quick wins (ver Figura 4), y se

desarrollan las que se ubican en el cuadrante de alto impacto y bajo costo.

%3 Quick Wins

;’_* Ofreciendo

T diferentes

©  canales de
pago

Registro en Maps para
geolocalizar la bodega. (Recibir
calificaciones de clientes)

Crear un canal
digital para estar
mas cerca al
cliente.

Alerta de productos recurrentes para
compra del cliente

Contratando a unos emprendedores
para aue haaan un App

Brindandole una plataforma que
cuide el negocio a su ausencia y
pueda pasar tiempo con su familia

o-0>»UVZ~

I O=rm

BAJO

Figura 4. Matriz Quick Wins

Evitar

ALTO

COSTO +
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Luego se procedio con la aplicacion del lean startup. Esta metodologia agil cuenta
con tres fases las cuales son: construir, medir y aprender.

En la fase de construir, se evalud opciones para desarrollar el primer prototipo. Se
realizd uno que pueda contener los tres quick wins en una sola herramienta para ver las
reacciones de los usuarios. Primero, en una hoja de papel se generaron bocetos a mano de las
vistas de la interaccion como se puede ver en la Apéndice E, y luego se integré mediante
Marvel APP.

En la fase de medir, ya contando con una version preliminar del prototipado agil, se
llevo a testear con los usuarios para que puedan probarlo y recibir el feedback. Esto se
registré en el lienzo blanco de relevancia, que se muestra en la Figura 5.

+

COSAS INTERESANTES

A

e CRITICAS CONSTRUCTIVAS

muestre mi

:lCanales de pago
[ Canal digital
e Qué
dispositivo Priorizar muestre
con pantalla uso de qué dfas Registro en maps

Yape, Plin. abro.

Solicita
Entrega de Las personas validacion
equipo al desean pagar Se percibe | podeguero
bodeguero con T.C. como costo cliente

adicional.

Vender sin

pagar
comisién

:Cudnto
durala
puesta en
marcha?

:Es seguro M Cuenta en
este medio diversos
de pago? bancos

:Debo abrir
una cuenta
bancaria?

Demo

;Existe un prueba
costo sobre mensual
el alquiler
de equpos?
NUEVAS PREGUNTAS NUEVAS IDEAS

Figura 5. Lienzo blanco de relevancia
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Finalmente, en la fase de aprender, se analizo la informacion recibida para tomar
decisiones, donde se evalud qué nueva idea puede ingresar a una segunda y tercera iteracion
obteniéndose luego un prototipo de mayor fidelidad el cual se encuentra en el siguiente
enlace http://bit.ly/MerkatoFinal.

4.1. Concepcion del producto o servicio

Como resultado del proceso, se obtuvo las siguientes ideas: (a) registrar la bodega en
maps para que los clientes la ubiquen facilmente, (b) crear un canal digital para estar mas
cerca del cliente, (c) alerta de productos recurrentes para compra de cliente, (d) ofrecerle
diferentes canales de pago, (e) disefiar un App y (f) brindarle un sistema que cuide del
negocio en su ausencia. Como resultado de la priorizacion, los quick wins seleccionados
fueron: registrar en maps para geolocalizar la bodega, crear un canal digital para estar mas
cerca al cliente y ofrecer diferentes canales de pago; hacerlo tendria un bajo costo y alto
impacto para los objetivos de desarrollo del prototipo &gil. Estos son visibles en la mejora
incremental del prototipo con cada sprint que se podra ver a detalle en el punto 4.5 Producto
minimo viable.

Luego de mostrar el prototipo al usuario, se obtuvo conceptos de nuevas ideas. Entre
el feedback mas relevante se obtuvo: (a) geolocalizar a las bodegas, (b) integrar medios de
pago, (c) generar créditos de capital de trabajo, (d) asumir minicréditos de clientes, (e)
brindar métodos de pago sin comision, y (f) vista del horario de atencidn. Estas ideas fueron
evaluadas para su implementacion o descarte en la mejora del prototipo.

El prototipo final se encuentra en el siguiente enlace http://bit.ly/MerkatoFinal y
permite a los bodegueros registrar sus bodegas; registrar su ubicacion; registrar stock de
productos utilizando la data previamente cargada; recibir solicitudes de compra y aceptarlas,
registrar la atencion al pedido, efectuar el cobro por las pasarelas de pago disponibles;

visualizar un reporte de ingresos, inventarios y ganancias.


http://bit.ly/MerkatoFinal
http://bit.ly/MerkatoFinal
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4.2. Desarrollo de la narrativa

Se uso la metodologia design thinking la cual tiene cinco etapas: empatizar, definir,
idear, prototipar y testear. En la etapa de empatizar se generaron diversas hipotesis sobre el
problema, se utilizé el lienzo de dos dimensiones (ver Apéndice F) para enfocar el mismo, y
el lienzo meta usuario para generar las hipotesis sobre quién tiene el problema, asimismo se
trabajo el lienzo mapa de experiencia del usuario para saber en qué actividad aparece el
problema hipdtesis. En cada lienzo se plante6 diversas hipétesis y se generaron diversas
versiones de éstas, para contrastarlas se prepard guias de las entrevistas con las que se buscé
validar o descartar las hipotesis. En esta etapa se pudo aprender de los bodegueros y su
negocio, si bien el problema hipétesis era real, los factores que lo generaban no
necesariamente eran los que se plantearon al inicio.

En la etapa de definicion, fue necesario contar con toda la informacion y clasificar si
la hipotesis es validada o descartada. Este proceso de seleccidn fue necesario para que
durante el analisis se pueda detectar los patrones de comportamiento de los usuarios. En la
etapa de ideacidn, ya con la informacion del problema y usuario validada, se procedio a
pensar cdmo solucionar el problema utilizando la herramienta matriz 6x6, en la que se inicio
con el momento critico identificado antes en el mapa experiencia del usuario, para luego
identificar las necesidades de dicho momento, y sobre ello crear las preguntas generadoras.
Mediante un brainstorming, se respondio estas preguntas, se obtuvo diversas soluciones, se
eligio las cinco mejores respuestas y se seleccion6 la mejor idea de solucién para cada una.
Fueron seleccionadas, priorizadas en la matriz costo impacto, y tres de ellas se convirtieron
en quick wins.

En la etapa de prototipado el enfoque fue hacer un prototipo agil que tenga las
caracteristicas basicas necesarias para que los usuarios puedan interactuar con el mismoy

percibir rapidamente la propuesta de valor del producto, de manera que el feedback que se
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reciba en la etapa de testeo sea productivo y pueda complementar caracteristicas ademas de
validar las cualidades que ofrece el producto.

En la etapa de testeo, se presento el prototipo agil a los usuarios, quienes
proporcionaron criticas, nuevas ideas, cosas que le parecieron interesantes, y sus dudas. Todo
se registro en el lienzo blanco de relevancia. Este es un proceso iterativo, ya que cada
validacion nos permite decidir si se avanza o cambia ciertas variables, todo esto apoya
fuertemente el desarrollo constante del producto.

4.3. Caracter innovador del producto o servicio

Se realizé la basqueda en Google Patents con las palabras claves, “Grocer”, “online
stores” y “App”; porque la solucion propuesta esta enfocada en conectar bodegas que ofertan
diversos productos comestibles con usuarios finales, el reporte de esta busqueda se puede
observar en http://bit.ly/reportedepatente, la busqueda nos brinda dos patentes,
US20130124361A1 (ver Apéndice G) y AU2015101887A4 (ver Apéndice H), el primero con
enfoque en arquitectura de software y la segunda con enfoque en distribucion de pedidos.

La patente consumer, retailer and supplier computing system and methods con
nimero US20130124361A1 tiene patentes en el enlace http://bit.ly/patentessimilares, donde
se observan diversos sistemas informaticos que tienen caracteristicas complementarios y/o
similares a la Merkato; La patente Intelligent agents for electronic commerce con nimero
US8560396B2 (ver Apéndice ) y la patente método para el envio de promociones
personalizadas hacia dispositivos méviles con nimero W02016039607A1 (ver Apéndice J)
son los que aportan mayor valor complementario.

En la Tabla 6 se observa la informacion de las patentes elegidas, donde se indica el
nivel de aporte y el nivel de relacién hacia la propuesta, el aporte puede ser alto (A), medio

(M), o bajo (B), y el tipo de relacion puede ser de arquitectura del disefio de software, forma
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de distribucion y de fidelizacion a los clientes; en la Tabla 7 se muestra la comparacion de

atributos de las patentes analizadas.

Luego del analisis, podemos concluir que las patentes US20130124361 y

US8560396B2 aportan en la arquitectura del desarrollo del App, debido a que muestran

I6gicas muy directas en el desarrollo del cddigo de la aplicacion, en ese mismo sentido la

patente W0201603960A1 aporta en la forma de hacer el marketing, recompra y analisis de

data de los clientes finales, ambas patentes presentan componentes que pueden ser adaptados

para un éptimo desarrollo del proyecto.

Tabla 6

Informacion de patentes relacionadas

# Patente Fecha presentada Registro de patente Na:;g:tge Tipo de relacion
US20130124361 5/6/13 PCT/US M Arquitectura
AU2015101887A4 3/7/15 PCT/AU M Distribucion
US8560396B2 23/12/10 us A Arquitectura
W02016039607A1 8/9/14 PCT/MX B Fidelizacion

Nota. Informacién tomada de Google Patents.

Tabla 7

Comparativa de atributos de patentes relacionadas

Directorio Sistema  Pluralidad Intermediacion
de Contacto con  analisis de entre Ubicacion
# Patente de pago de -
productos . . proveedores data global  proveedoresy de usuarios
online  articulos :
de bodega usuarios
US20130124361A1 X X X
AU2015101887A4 X X X X
US8560396B2 X X X
W02016039607A1 X X X X

Nota. Informacion tomada de Google Patents.

Por otro lado, es importante mencionar que, si bien existen patentes relacionadas al

proyecto, en el mercado existen diversas compafias que hacen y han desarrollado su propia

tecnologia para ofrecer servicios similares, con lo cual el caracter innovador es la aceptacion

del mercado y no necesariamente el registro de una patente.
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4.4. Propuesta de valor

Para el desarrollo de la propuesta de valor se utilizé la herramienta Lienzo de la
Propuesta de Valor planteada por Osterwalder Alexander y Yves Pigneur (2010), donde
primero se enfoco en conocer el perfil del bodeguero para poder identificar qué tareas
intentan resolver en su vida diaria, los beneficios que buscan y desventajas que encuentran al
realizar sus tareas. Luego, se trabajé el mapa de valor donde se desarrollaron propuestas de
solucion enfocada en mostrar cdmo estas generan beneficios y alivian las desventajas para el
bodeguero. Finalmente se realizo el encaje entre lo que se necesita y la propuesta de valor
que se ofrece (ver Figura 6). Merkato engloba las soluciones planteadas en el mapa de valor
para ofrecerlas a los bodegueros y sobre todo que perciban el valor del producto.

Segun la Figura 6, el bodeguero busca solucionar sus tareas diarias como el tener mas
clientes para poder reducir su tiempo libre entre ventas, incrementar el ticket de venta del
cliente atendido y ser mas competitivo. En base a esta informacion se propone el uso de un
canal digital que permita conocer sus gustos y preferencias para incrementar sus ventas, con
un registro en maps para geolocalizar la bodega, y el uso de diferentes canales de pago.
Ademas, al conocer sus desventajas como: quedarse sin tiempo para la familia, no tener la
capacidad de poder atender si llegan muchos clientes, enfermarse, quedarse sin stock, perder
el control de sus ingresos y de los fiados, perder clientes, tener mucho dinero en caja le
genera inseguridad. Se propone organizar la atencién de los clientes permitiendo al
bodeguero atenderlos con un canal digital y tener mas tiempo para su familia, un reporte de
ventas y de fiados, la opcion de aceptar el delivery ayudara si no se pudiera realizar la venta
presencial y las promociones personalizadas ayudaran a fidelizar a sus clientes, finalmente se
brindara un seguro de vida para la proteccion de su familia. Por ultimo, para repotenciar sus
beneficios como darle alegria por tener nuevos clientes, mayor frecuencia de visita de

clientes, mayor ingreso por venta de sus productos, mayor flujo de dinero, uso de
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Figura 6. Lienzo Propuesta de Valor
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tiempo mas productivo, tener mejor gestion de su negocio, ser altamente competitivo entre
otros, Merkato, a través de la geolocalizacion, brindard mayor exposicion de la bodega lo
cual le ayudara a generar nuevos clientes e incrementar la frecuencia de visita, con otros
canales de pago incrementara el flujo de dinero en forma segura, reportes historicos de
compra, indicadores de gestion, y organizador de pedidos que ayudaran a tomar mejores
decisiones para gestionar su negocio.

4.5. Producto minimo viable (PMV)

Para el desarrollo del PMV se elaboro diversas etapas de prototipado (ver Apéndice
K), como primer sprint se gener6 un prototipado agil, el cual es el resultado de disefios
realizados en papel. El prototipo agil fue mostrado a usuarios, donde se obtuvo feedback que
ayudo a mejorar el resultado, luego se desarroll6 un segundo sprint, en el cual los disefios de
papel fueron elaborados por un disefiador integrandolos mediante Marvel App para brindarle
una experiencia casi real al usuario, esta fue presentada nuevamente y se obtuvo un nuevo
feedback, se desarroll6 un tercer sprint, el cual es una version optimizada, y finalmente un
cuarto sprint siendo esta Ultima la que se presenta como producto minimo viable a los
bodegueros, el mismo que esta disponible en el siguiente enlace: http://bit.ly/MerkatoFinal

Lo mencionado anteriormente es el uso de las tres fases del proceso de lean startup,
donde a raiz de la concepcion del producto se realiza las primeras construcciones del
prototipo, luego se muestra a los usuarios para recibir el feedback, y poder aprender del
proceso. El resultado de estas iteraciones gener6 mejoras al prototipo, y el usuario puede
navegar directamente desde su teléfono mévil para una validacion adecuada de las hipotesis y

de las tareas planteadas. En la Figura 7 se presentan algunas de las interfaces finales:
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El lienzo de modelo de negocio se puede apreciar en detalle en la Figura 8. En

resumen, Merkato es una solucion que busca incrementar las ventas de los bodegueros

brindandole un canal digital para que pueda conectar de forma rapida y eficiente con sus

clientes. Asimismo, los beneficios que ofrece de acuerdo con la propuesta de valor estan

divididos en tres capas.

8. Socios clave:

-Nuevos
inversionistas que
generen capital para
operar los primeros
meses sin tener
ingresos.

-La Asociacion de
Bodegueros del Peru.
-Programa Mi
Empresa del
Ministerio de la
Produccion.
-Céamara de
Comercio de Lima.
-Pasarelas de pago.
-Instituciones
financieras.
-Agencias de medios.
-Distribuidores
mayoristas.
-Compaiiias de
€ONSUMOo masivo.

7. Actividades clave:

-Conseguir nuevos inversionistas.
-Soporte tecnoldgico para la
plataforma.

-Afiliar bodegueros y capacitarlos
para que usen el App.

-Afiliar bodegueros a los servicios
Premium.

-Atraer usuarios clientes de los
bodegueros

-Constante comunicacion con los
segmentos de clientes.

-Fortalecer relaciones con agencias
de medios.

-Manejo del backoffice: actividades
de marketing, TI, finanzas

6. Recursos clave:

Se contara con un equipo de clase
mundial de programadores que nos
ayuden con el desarrollo
tecnoldgico de Merkato, adicional
del personal encargado de mantener
una relacién cercana con los
clientes, finanzas, marketig y SCM.
Finalmente y muy importante es
contar con un capital de trabajo
grande para operar los primeros dos
afios generando pocos ingresos.

2. Propuesta de valor:

-Para los bodegueros:
"Incrementar la
frecuencia de visita,
atraer nuevos
consumidores y brindarle
una herramienta que lo
ayude a gestionar mejor
Su negocio a través de un
canal digital."

-Para las compafiias de
€oNsSuMo Masivo:
"Proporcionar reportes
especificos asociados al
comportamiento de
consumo de clientes de
zonas aledafias a las
bodegas y ser un canal de
publicidad
personalizado.”

-Para el consumidor
final: "Tener todas las
bodegas y productos que
éstas ofrecen a un click
de distancia."

4. Relaciones con clientes:

Comunicacion constante tanto con
los bodegueros a través de los
ejecutivos comerciales, como, mas
adelante, con las empresas de
consumo masivo a través de los
Key Account Managers.

3. Canales:

Merkato usara varios canales de
comunicacion dependiendo del
segmento:

-Para el consumidor de la bodega
se usard redes sociales (RRSS)
afines a éstos.

-Para las bodegas se usara también
RRSS afines y comunicacion via la
Asociacion de Bodegueros del
Perd. Asimismo, tener un equipo
de ejecutivos comerciales que los
visiten recurrentemente.

-Para las empresas de consumo
masivo, tendremos un KeyAccount
Manager que tenga constante
comunicacion con ellos y con las
agencias de medios.

1. Segmentos de
clientes:

-Los bodegueros.

-Empresas de
€onsumo masivo
cuyos productos se
venden en las
bodegas.

- El consumidor
final.

9. Estructura de costos:
Costos asociados a la infraestructura tecnoldgica y los relacionados
con el backoffice: planillas, campafias de marketing, alquiler de la
oficina y con los beneficios que se tendra con los bodegueros que
paguen el servicio Premium como seguros de vida, entre otros.

(En los siguientes puntos se detallara con mas precision la
estructura de costos proyectados.)

5. Fuente de ingresos:
-En el caso de los bodegueros, Merkato contara con el servicio
Freemium por el cual tendran beneficios sin tener que pagar por ellos y
dos paquetes Premium. Por el primero pagaran S/ 1 diario y por el
segundo S/ 2.50.

-En el caso de los productores de bienes vendidos en las bodegas, se
generard ingresos de tres maneras: pago por tener una mejor ubicacién
en la géndola digital, pago por publicidad personalizada de distintos
productos para los consumidores y finalmente, pago por tener informes
de participacion de mercado y comportamiento de consumidor en el
canal tradicional.

Figura 8. Lienzo Modelo de Negocio
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La primera capa es gratuita y se le brinda diversas herramientas que lo ayudaran a
gestionar su negocio; en la capa dos, Merkato ofrece un paquete premium basico para los
bodegueros, el cual sera comunicado con el precio de S/ 1.00 diario, esto debido a que en las
entrevistas se identifico que los bodegueros viven del dia a dia, por lo cual es mas efectivo
comunicarle el precio diario a darle un monto del precio mensual. Sin embargo, el cobro se
hara de forma mensual al final del mes debitandolo de la cuenta asociada que se activa al
registrarse a los servicios premium. Con este paquete, el bodeguero podra acceder a
beneficios adicionales tales como: reporte de productos mas vendidos por otras bodegas en la
misma zona de influencia (sin entrar al detalle de qué producto vende alguna bodega en
especifico), sugerencia de productos a vender con margenes de ganancia incluidos, la opcién
de poder conectar no so6lo con clientes, sino también con proveedores a través de un
directorio y, adicionalmente, se le brindara como beneficio un seguro de vida para el
bodeguero de modo que su familia pueda estar protegida ante cualquier circunstancia.

Finalmente, en la capa tres, el paquete premium completo que serd comunicado con
un precio de S/ 2.50 al dia y sera cobrado de la misma manera que el paquete premium
basico. Los beneficios que ofrece son: los mismos que el del paquete basico, pero el S/ 1.50
adicional sera depositado en un fondo de ahorro personal para el bodeguero el cual tienen un
fin previsional. Merkato sélo es un intermediario que, al negociar mayores volimenes, puede
conseguir tasas mas altas con la entidad financiera pues se negocia por ahorros de miles de
personas y luego cobra comisidn sobre los intereses ganados. Es importante dejar en claro
que Merkato solo seria un intermediario que le ayudaria a los bodegueros a conseguir una
mejor tasa de interés por sus ahorros.

Merkato busca ser disruptivo pues genera un cambio radical en la forma en cémo los
bodegueros venden a sus consumidores en su dia a dia. Hara obsoleto la forma en como

trabajan ya que en la actualidad los bodegueros esperan pasivamente en sus respectivas
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bodegas y con Merkato, ellos tendran una vitrina digital 24/7 con sus consumidores y podran
recibir pedidos incluso sin que el consumidor haya llegado a la bodega pues la publicidad

personalizada que le llegara a los consumidores incrementara sus ventas segun la tabla 8. Es
importante mencionar que lo que se ve en dicha tabla no muestra las ventas de Merkato, sino

las ventas promedio de los bodegueros y como éstas se incrementan al usar la solucion.

Tabla 8

Incremento anual de la venta promedio mensual de los bodegueros al usar Merkato

Afio 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Venta Promedio Mensual 9,000 9,270 9,548 9,835 10,130 10,433 10,746 11,069 11,401 11,743
Venta incremental para
bodeguero afiliado a

Merkato 314 477 642 919 1,114 1,368 1594 1,758 1,878 1,978
% de incremento de
venta 35% 51% 6.7% 93% 11.0% 13.1% 14.8% 159% 165% 16.8%

El objetivo es lograr que la mayor cantidad de personas hagan sus compras a través
del App y acumular datos relevantes del consumo para luego poder ofrecer, via la plataforma,
publicidad personalizada de productos de acuerdo con los gustos y preferencias de los
consumidores. Esta publicidad seria pagada por las marcas que se venden en las bodegas.
Asimismo, vender estudios de mercado de consumo en el canal tradicional a esas mismas
marcas. Ello es lo disruptivo y socialmente responsable ya que la solucion busca monetizar
no solo por los planes premium que se les ofrece a los bodegueros, a quienes se les resuelve
el problema inicial, sino también tener ingresos desde las marcas que se venden en las
bodegas y generar valor a partir de ello.

5.2. Viabilidad del modelo de negocio

El modelo de negocio busca solucionar un problema relevante de un grupo de mas de
130,000 bodegueros en la ciudad de Lima y busca monetizar no sélo por los bodegueros sino
también mediante otras formas innovadoras ofreciéndole espacios personalizados de

publicidad a las compafiias de consumo masivo y estudios de mercado sobre el
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comportamiento de consumo de sus clientes en el canal tradicional. Este modelo es financiera
y socialmente viable pues los beneficios incrementales para la sociedad exceden los
perjuicios. En resumen, el Valor Actual Neto (VAN) del proyecto es de S/27°896,595, la
Tasa Interna de Retorno es de 34.1% que es mayor a la tasa de descuento de los Flujos de
Caja Libre (FCL), por otro lado, el VAN Social proyectado es de S/201°357,068. Todo esto

es explicado con mas detalle en los puntos 6.3 y en el capitulo 7.

5.3. Escalabilidad/exponencialidad del modelo de negocio

Merkato desarrolla un modelo de negocio exponencial. Como se mencioné en el
punto 1.1, segln la Encuesta Nacional de Hogares (2017) en Lima hay 133,120 bodegas y en
el Pert 512,000 aproximadamente. Se brindara una solucién tecnoldgica y contard mas de
173,000 bodegas afiliadas en el décimo afio, esperando ser omnicanal presente en toda la
ciudad. No sera necesario invertir en la infraestructura fisica, pues se apalanca en la
infraestructura actual de los bodegueros. Asimismo, es exponencial pues su modelo de
negocio se basa en la acumulacion, gestion, y analisis de data. Esto se traduce en una forma
de monetizar sin perder el propdsito el cual es ayudar a mejorar la calidad de vida de los
bodegueros incrementando sus ventas. La Figura 9 presenta la proyeccion de venta/EBITDA.

Se proyect0 a diez afios debido a que para que Merkato genere valor econémico se
requiere acumular grandes cantidades de datos de los consumidores. Para que esto suceda,
deben de pasar al menos cuatro afios de operacion en donde los Flujos de Caja Libre seran
negativos. La figura 9 muestra un EBITDA de breakeven recien en el quinto afio por lo que
seria impensable proyectar solo a cinco afos. A partir del sexto afio empezaria el crecimiento

exponencial de las utilidades y de la generacion de valor econémico.



27

45.00
40.00
35.00
30.00

25.00 e \/entas (En

Millones de S/)
20.00
e [ B|TDA (En

15.00 Millones de S/)

10.00

5.00

-5.00

Figura 9. Proyeccion de crecimiento de ventas — EBITDA

El Compound Annual Growth Rate (CAGR) de las ventas es de 84.3%, lo que quiere
decir que las ventas, en promedio, creceran 84.3% anualmente durante los diez afios de
proyeccion. Por lo que se ratifica que se trata de un modelo de negocio exponencial ya que,
en el décimo afio, se venderia 451 veces lo que proyecta vender en el primer afio de
operacion.

5.4. Sostenibilidad del modelo de negocio

El modelo es socialmente sostenible pues esta alineado con el ODS #8: Trabajo
decente y crecimiento econdmico, debido que busca impulsar el incremento de las ventas de
los bodegueros y estimulara su espiritu empresarial, con lo cual aportard en las metas 1, 2,5y
6 de la ODS 8 segln la ONU (2020); sobre la meta 1, aporta crecimiento minimo del 7% de
la venta incremental a los bodegueros, como se pudo observar en la tabla 8 en el cuarto afio
de operacion el incremento en ventas excede dicha cifra; en la meta 2, promoviendo la
productividad mediante la aplicacion de la tecnologia e innovacion, ello en razén que con los

beneficios de Merkato los bodegueros aumentaran la productividad del negocio; En las metas
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5y 6, promueven el empleo pleno para jovenes, quienes podran incluso aperturar sus bodegas
y hacer uso de la tecnologia ofrecida por Merkato.

Segun el informe, Las MIPYME en cifras 2017, realizado por el Ministerio de
Produccion, este sector representa el 46% de participacion del total de las actividades
economicas (ver Apéndice L) y de la generacién de autoempleo. Ana Navarro, vocera de
Arellano Marketing (2019), afirma que los consumidores y shoppers han cambiado su forma
de consumo y cada vez cuentan con mas informacidn, de manera que estos son omnicanales,
estdn mas conectados a la tecnologia y carecen de tiempo, esto es una oportunidad ya que no
solo permitira conectar al bodeguero con sus clientes, sino incrementara sus ventas pues
Merkato cubrira las nuevas exigencias de los consumidores.

Como se menciond antes, Ipsos (2020) afirma que el 73% de los bodegueros se
conecta a internet diariamente, 37% hace tramites bancarios online, 47% esta bancarizado,
17% hace delivery y el 14% acepta Yape. Bajo estos indicadores se puede concluir que el

bodeguero puede adaptarse al uso de la tecnologia siendo ésta una oportunidad para Merkato.
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Capitulo V1. Solucién deseable, factible y viable

6.1. Validacién de la deseabilidad de la solucién
6.1.1. Hipotesis para validar la deseabilidad de la solucion

Una de las razones por las que los startups fallan es porque la experiencia del usuario
no fue previamente validada, por ello, para buscar reducir la incertidumbre a la hora de lanzar
esta solucidn al mercado, se hizo pruebas acerca de la deseabilidad de la solucién con los
usuarios. Se expuso a los usuarios a la solucién y se les pidi6 que realicen determinadas
tareas para validar su experiencia de uso. Es fundamental que esta prueba se haga en esta
fase, cuando la solucion aun esta en la etapa de prototipo porque si el usuario no entiende el
producto, en su fase final no le dara una segunda oportunidad. Ademas, hacer los cambios en
la programacién del producto final es mas costoso que hacer cambios en el prototipo.

Para ello se identificd dos hipotesis de modelo de negocio:

1. Creemos que los bodegueros de Lima entre treinta y sesenta afios usan con

facilidad el aplicativo mévil Merkato para realizar sus ventas diarias.

2. Creemos que los bodegueros de Lima entre treinta y sesenta afios estan dispuestos

a pagar un sol diario por recibir un determinado nimero de beneficios.

Estas hipdtesis tienen caracteristicas comprobables que seran apoyadas a partir de la
evidencia en el punto 6.1.2., son precisas porque se pudo identificar a la persona, en un
espacio geogréafico y con un rango de edad, y discretas pues las respuestas a las hipotesis
planteadas son positivas 0 negativas. Para mas detalle, ver Apéndice M.

6.1.2. Experimentos empleados para validar la deseabilidad de la solucién

Para la primera hipdtesis se expuso a bodegueros al prototipo y se les pidi6 que

interactlen directamente con éste. Se les pidio realizar tres tareas distintas las cuales se

describiran a continuacion:
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e El bodeguero es capaz de registrar su bodega en el prototipo. Para medir esta tarea, se
uso tres métricas: el porcentaje de abandono, el tiempo que se demoraron en
realizarla, y las expresiones de satisfaccion y/o dolor de los bodegueros.

e El bodeguero es capaz de registrar un producto en el prototipo. Para medir esta tarea,
se uso tres métricas: el porcentaje de abandono, el tiempo que le demoro realizarla, y
el nimero de observaciones de confusion.

e El bodeguero es capaz de aceptar un pedido en el prototipo. Para medir esta tarea, se
uso tres métricas: el porcentaje de abandono, el tiempo que le tomo realizarla, y el Net
Promoter Score. Esta Ultima métrica le pide al encuestado que califique del 1 al 10
que tan dispuesto estaria a recomendar el uso de un servicio. Si lo califica entre 9 y 10
es considerado un promotor y se lo considera como +1, si califica7y 8, se le
considera con el valor 0, y si califica con 6 0 menos se le considera el valor de -1, es
un detractor. Al final se suman todos los valores obtenidos y si el NPS es mayor que 0
es indicador que el prototipo esta bien visto por los usuarios.

Luego de la interaccion del usuario con el prototipo realizado a diez bodegueros se
obtuvo la siguiente informacion detallada en el Apéndice Ny las grabaciones de las
entrevistas pueden verse en el siguiente enlace http://bit.ly/usabilidadmerkato. En la Tabla 9,
se presenta el resumen de los resultados con lo que posteriormente se pudo evaluar el
cumplimiento de las métricas establecidas (ver Tabla 10). Se observa que ningln
entrevistado abandond las tareas. Respecto al tiempo para realizar las tareas uno, dos, y tres
en promedio se demoraron 56.7, 37.5, y 24.4 segundos respectivamente. En la primera tarea,
la metrica de expresion de satisfaccion se llego a un promedio de 81%. En la segunda tarea,
bajo la métrica nimero de confusiones, el promedio no alcanzo ni la unidad. Finalmente, en
cuanto a la tarea tres, en la métrica de Net Promoter Score (NPS) el 90% de los encuestados

se considero promotor, es decir, calificaron al prototipo entre nueve y diez.
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En la Tabla 10 se presenta el analisis de los resultados promedio obtenidos bajo los
criterios establecidos, cumpliendo con la validacion de los criterios para las tres tareas. Con
respecto a la primera hipétesis, se concluye que, los bodegueros de Lima entre treinta y

sesenta afios usan con facilidad el aplicativo movil Merkato para realizar sus ventas diarias.

Tabla 9

Resumen de resultado de la interaccién del bodeguero y prototipo

s Tien]po de Expresion de i Tie_mpo s i de_ i Tie_mpo &) @?:(!olrr?ilerllgﬁ LS Aban#:jonos
#_t realizar satistaccién er realizar la Observac_lpnes realizar la el uso del del durante las
Entrevistados latarea 1 la tarea 1 tarea 2 de confusiéner  tarea 3 prototipo? tarea tareas
(segundos) (segundos) la tarea 2 (segundos) 3 1,2y3
1 55 80% 25 0 15 9 +1 0
2 40 80% 20 0 20 +1 0
3 45 70% 27 0 18 10 +1 0
4 40 90% 30 0 25 9 +1 0
5 144 70% 94 1 31 9 +1 0
6 70 90% 20 0 20 9 +1 0
7 43 90% 35 0 43 9 +1 0
8 65 70% 75 1 30 9 +1 0
9 40 80% 26 0 30 9 +1 0
10 25 90% 23 0 12 8 0 0
Tabla 10

Evaluacién de los resultados bajo los criterios establecidos

Criterios - Validacion

Tarea 1:
registrar
bodega

Tarea 2:
registrar un
producto

Tarea 3:
aceptar un
pedido

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

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

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

Tiempo de tarea menor a
300 segundos, si cumple con
el criterio al obtenerse 56.7
segundos,

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

Tiempo de tarea menor a 30
segundos, si cumple con el
criterio al obtenerse 24.4
segundos

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

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

NPS mayor que 0, si
cumple con el criterio al
obtenerse el valor de 9.

Para la segunda hipotesis, se realizd una encuesta en Google Docs (ver Apéndice N) a

120 bodegueros para comprobar si éstos estan dispuestos a pagar un sol al dia por los
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beneficios ofrecidos en el paquete premium uno. Adicional a esta encuesta, se entrevistd a

diez bodegueros explicandoles los beneficios y si estarian dispuestos a pagar por éstos.

Estos beneficios seran detallados en la descripcion del producto en el plan de

mercadeo. Como resultado a la encuesta realizada se validd que el 81% de los bodegueros de

los distritos San Miguel, San Martin de Porres, La Molina, Magdalena entre otros estarian

dispuestos a pagar un sol diario para poder obtener el paquete premium 1 (Ver Apéndice O) y

el 100% de los entrevistados se mostro también a favor de pagar. Se concluye que, los

bodegueros estarian dispuestos a pagar S/1 diario por el servicio premium.

6.2. Validacién de la factibilidad de la solucién

6.2.1. Plan de mercadeo

6.2.1.1. Objetivos comerciales y de marketing:

Para resumir los objetivos comerciales de Merkato, se ha preparado la Tabla 11.

Tabla 11

Objetivos comerciales de Merkato

2022

2023

2024

2025

2026 2027 2028 2029 2030 2031

Proyeccion de # de
bodegueros de Lima.

Proyeccion de % de
bodegueros registrados.

Proyeccion de # de
bodegueros registrados.

# de habitantes entre 18

y35(NSEA,ByC)en
Lima Metropolitana (en
miles).

% de habitantes entre 18
y 35 (NSE A, By C)
registrados.

Proyeccion de clientes
finales (en miles).

# de transacciones
hechas con Merkato (en
miles)

139,776 146,764

3.0%

4,193

1,896

2%

42

1,512

9.0%

13,208

1,953

7%

131

7,074

154,102 161,807

18.0%

27,738

2,012

14%

271

19,512

30.0%

48,542

2,072

23%

466

47,532

169,897 178,391 187,310 196,675 206,508 216,833

40.0% 48.0% 60.0% 66.0% 72.0% 80.0%

67,958 85,627 112,386 129,805 148,685 173,466

2,134 2,198 2,264 2,332 2,402 2,474

30% 36% 45% 50% 54% 60%

640 791 1,018 1,154 1,297 1,484

78,336 117,701 174,689 216,029 256,806 306,298

Nota. Se consider6 5% de crecimiento de los bodegueros. Tomado de la Asociacion de Bodegueros del Peru. Se considero
que el # de habitantes entre 18 y 35 afios de NSE A, By C en 2022 sera de 1,896 miles. Tomado de Censo Nacional 2017:
XII de Poblacion, VII de vivienda y |11 de Comunidades Indigenas (p. 375),2018, Lima, PerG: INE
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Para proyectar el nimero de bodegueros se usoé el estimado de la ciudad de Lima al
2020 de 133,120 que se considero en el punto 1.2. y se proyecto un crecimiento anual de 5%.
Como se menciond previamente en el analisis de la industria, la tasa promedio anual de
crecimiento de los ultimos afios fue de 5.3%. Las proyecciones de % de bodegueros
registrados se sustentan en cuatro argumentos: (a) la deseabilidad y usabilidad de nuestro
prototipo ha sido probada, (b) como se vera en la Tabla 15, los elevados presupuestos de
marketing proyectados de, en promedio poco mas de S/4°000,000 anuales, (c) un equipo de
de clase mundial detallado en la Tabla 17, y (d) un crecimiento menor que el de Rappi. Segun
Forbes (2020), este unicornio colombiano registrd un crecimiento constante de 20% mensual
en numero de usuarios. Merkato, con una proyeccién mucho mas conservadora apunta a
poder llegar a ser el primer unicornio peruano.
6.2.1.2. Segmentos de mercado objetivo:

Como se menciond en la Figura 8, Business Model Canvas, se tiene dos segmentos
objetivos con los que se monetiza: los bodegueros, con quienes planteamos monetizar via dos
tipos de servicios premium y las compafiias de consumo masivo, quienes tienen a las bodegas
como uno de sus canales de venta y se monetiza mediante espacios en la gondola digital de
Merkato, mediante publicidad personalizada dirigida hacia el consumidor final, y mediante
estudios de mercado sobre la informacion de consumo en el canal tradicional; y un tercer
segmento al cual se le ofrece valor, pero no se monetiza, el usuario final.
6.2.1.3. Analisis de competidores:

El anélisis de los competidores de Merkato se encuentra en la Tabla 12:



Tabla 12

Cuadro comparativo de las alternativas existentes en el mercado
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Criterio Wabi Rappi Glovo Cornershop

Descripcion App de delivery que App de delivery que App de delivery el App que busca
lleva la  compra llevadiversos productos cual permite  transformar la experiencia
realizada de la tienda que necesitael usuarioa comprar productos de compra en
gue se encuentra cerca.  la puerta de su casa. en corto tiempo. supermercados y tiendas

Ubicacion Wabi se encuentra en Opera en Colombia, Glovo se encuentra Cornershop se encuentra

14 ciudades de ocho
paises de América
Latina.

México, Brasil,
Argentina,  Uruguay,
Pert, Ecuador y Costa
Rica,

en 19 paises y en
mas de 690
ciudades a nivel
mundial.

operando en Chile,
Colombia, Canada, Peri y
Chile.

Propuesta de

Busca digitalizar todo

Rappi busca brindar a

Glovo conecta tres

Cornershop tiene una

valor el canal tradicional, los consumidores con pilares: cliente, propuesta de valor de
potenciar participacion  poco tiempo y usuario y comunicacion constante
en el mercado y dificultades de proveedor con el cliente para traerle
conectar a los usuarios  movilizarse. productos a su casa de
con los negocios acuerdo a su preferencia.
Productos Productos de Consumo  Restaurantes, Restaurantes, Alimentos, Consumo
ofrecidos masivo, alimentos, Mercados, Farmacia, Comestibles, masivo,
bebidas, articulos de Licores, ropa y Prendas entre
limpieza, etc.. diferentes productos. otros.

Nota. Informacién tomada de paginas oficinales web de Wabi, Rappi, Glovo y Cornershop

6.2.1.4. Mezcla de Marketing:

6.2.1.4.1. Producto

Merkato es una solucién que conecta al bodeguero con sus clientes y proveedores. Su

objetivo es incrementar sus ventas trayendo mas transacciones a su negocio, incrementando

la frecuencia de consumo de sus actuales clientes, y buscando que cada compra tenga un

ticket méas alto. Asimismo, se ofrece una serie de funcionalidades gratuitas que ayudaran al

bodeguero a gestionar mejor su negocio. Algunas de éstas son: reporte de ventas, ganancias e

inventarios en tiempo real (este ultimo reporte le ahorrara tiempo al bodeguero que podra

usar para estar con su familia), diagramas de Pareto sobre los productos mas importantes por

SKU, por categoria, por parte del dia (mafiana, tarde y noche), geolocalizacion de la bodega,

forma de pago mediante diversos canales digitales, chat entre bodeguero y clientes, entre

otros beneficios atractivos.

6.2.1.4.2. Precio

En la Tabla 13 se presentan los precios proyectados durante los diez primeros afos de

operacion de cada una de las cinco formas de monetizar detectadas en esta etapa inicial.
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Tabla 13

Cuadro resumen de precios

2022 2023 2024 2025 2026 2027 2028 2029 2030 2031

Servicio premium 1 (en S/) al mes 30 30 30 32 32 32 34 34 34 36
(incluye IGV).

Servicio premium 2 (en S/) al mes 75 75 75 77 77 77 79 79 79 81
(incluye IGV).

Servicio de ubicacion en géndola - 100 250 300 320 325 330 340 350 360
digital por SKU (sin IGV).

Publicidad digital por SKU a publico - - 200 275 300 325 350 375 400 425
objetivo (sin IGV).

Estudio de mercado por marca (sin - - 3000 3200 3400 3,600 3,800 4,000 4,000 4,000
incluir IGV).

Los dos primeros precios son de cara al bodeguero, e incluyen IGV. El primero sera
comunicado en la siguiente forma durante los primeros afios: por s6lo un nuevo sol al dia se
podra tener informacion sobre otros productos vendidos en zonas aledafias y que no se
venden en tu bodega, finalmente, un seguro de vida para el bodeguero que le dé mayor
tranquilidad. El segundo precio sera comunicado como una copia del primero, pero, el
diferencial de S/1.50 diario ird para un fondo de ahorro previsional para el bodeguero.
Merkato, al negociar por el dinero de varias personas, podra hacerlo con una tasa mas
atractiva ganando asi una comision de dos puntos porcentuales sobre la rentabilidad del fondo
de ahorros de todos los bodegueros afiliados a esta modalidad.

Finalmente, los tres precios que siguen son precios proyectados por afio para las
compariias de consumo masivo quienes, como se puede ver en la Tabla 14 al terminar el afio
diez seran mas representativas que los ingresos por los mismos bodegueros. El diferencial de
Merkato es que se genera mucho valor para los bodegueros monetizando por terceros.

Hay tres formas de monetizar de cara a las empresas de consumo masivo: (a) a traves
de tener una mejor ubicacién en las géndolas digitales, es decir, las empresas pagaran por
tener una mejor posicion en sus respectivas categorias en el App. Esto es lo mismo que hoy

se hace en las gondolas fisicas de los supermercados. (b) A través de publicidad que le llegara
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al cliente sobre productos que éstos consuman y que podrian consumir. (c) Finalmente, al
haber revolucionado la manera en que los clientes consumen en el canal tradicional, se
contara con data sobre del consumo en el canal tradicional y se podra vender dicha
informacion a las empresas de consumo para que puedan ver su participacion de mercado en
las diversas categorias. Actualmente hay empresas como, Apoyo, Arellano, etc. Que se
encargan de hacer estos estudios, pero al tener la data de primera mano se podra competir con

ellos con mayor exactitud.

Tabla 14

Participacién de ventas de portafolio de productos de Merkato

2022 2023 2024 2025 2026 2027 2028 2029 2030 2031

Bodegas (P1) 65.9% 47.3% 28.6% 30.9% 323% 305% 32.1% 29.8% 29.2% 29.0%
Bodegas (P2) 34.1% 24.6% 15.0% 16.3% 17.2% 165% 175% 16.5% 16.4% 16.3%

ggéiggg INGrésoS POr 10005 7206 44%  47% 50% 47% 50%  46%  46%  45%

Empresas (GD) 0.0% 28.1% 25.9% 21.1% 19.2% 17.3% 154% 145% 14.0% 13.3%
Empresas (publicidad) 0.0% 0.0% 20.7% 19.3% 18.0% 17.3% 16.4% 16.0% 16.0% 15.7%
Empresas (EM) 0.0% 0.0% 9.7% 12.4% 13.3% 184% 18.6% 23.2% 243% 25.6%

Total de ingresos por
compafiias de consumo 0% 28% 56% 53% 50% 53% 50% 54% 54%  55%

masivo

Como se puede observar, a partir del segundo afio se tendra ingresos no sélo por las
suscripciones premium de los bodegueros, sino también de los proveedores que abastecen a
las bodegas. Durante el segundo afio se esperan ingresos de S/240,000 por conceptos de
gondola digital, esto se lograra teniendo 200 SKU’s que paguen por este concepto
S/100+1GV al mes. Como se pudo ver en la Tabla 11, Objetivos comerciales de Merkato, se
espera tener mas de 131,000 usuarios activos. EI concepto de ingreso por tener una buena
ubicacion en la géndola digital es tambien usado por otros Apps como Glovo o Rappi.

A partir del tercer afio, ademas se tendra ingresos por publicidad dirigida y por la
elaboracion de estudios de mercado. Se proyecta tener méas de 271,000 usuarios activos que
compran con alta frecuencia. El precio promedio de la publicidad dirigida a los usuarios de

una manera no invasiva es de S/200+IGV al mes para poder dirigir a sus consumidores
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publicidad que fomente el incremento de frecuencia de compra. Se proyecta que en el tercer
afio 40 marcas pagaran por estudios de mercado trimestralmente para conocer sus
participaciones de mercado en el canal tradicional a un precio de S/3,000+1GV por estudio.
6.2.1.4.3. Plaza
La plaza de Merkato sera el canal digital, todas las transacciones se haran a través de
un dispositivo mavil con el App entre bodegueros y sus clientes. Por ello, toda la
operatividad de la empresa depende del funcionamiento del App, es decir, que el area de Tl
cumple un rol fundamental en el negocio pues es el principal soporte de la operacion.
6.2.1.4.4. Promocion
e Actividades de publicidad: la publicidad, como se vera mas adelante en la Tabla 15
del presupuesto de Marketing, se hara mediante (a) Marketing BTL.: es decir, afiches
en cada una de las bodegas afiliadas, activaciones cerca de las bodegas y en zonas de
alto trénsito de personas y el uso de influencers con relevancia en nuestro pablico
objetivo. Aunque nuestro segmento de clientes son bodegueros y empresas de
consumo masivo, el publico objetivo de nuestros esfuerzos de marketing son los
bodegueros y los consumidores finales pues para poder monetizar con las empresas de
consumo masivo se necesita tener relevancia de consumo por parte del consumidor
final. (b) Marketing ATL / estratégico, pagando en los primeros afios por equipo
independiente de disefio y creatividad y, a partir del segundo afio, contar con los
servicios de una agencia de publicidad de primer nivel como TBWA. En un inicio, se
pagara por publicidad en revistas especializadas para bodegueros como el boletin
mensual de la Asociacion de Bodegueros de Perd. Una vez que Merkato se haga
conocida, se dejaria de gastar en este canal. También se destinara un presupuesto
importante a pautas en RR.SS. afines tanto a los bodegueros, como a los clientes de

éstos durante los diez afios de proyeccion. También se planea tener pautas en T.V. a
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partir del séptimo afio para que, generar mayor recordacion de marca una vez que ésta
se haya consolidado.
e Actividades de promocion: parte del presupuesto de marketing se destinara a premiar

a los nuevos usuarios en registrarse al App, a premiar a usuarios que recomienden a
otros usuarios y a incentivos para que los usuarios incrementen su ticket promedio de
compra por el App e incrementen su frecuencia. Como el valor generado por Merkato
se debe a la cantidad de data que se acumule sobre el consumo de los clientes en el
canal tradicional, se debe incentivar el consumo de éstos.

6.2.1.5. Presupuesto de Marketing
En la Tabla 15 se puede ver el presupuesto de Marketing necesario para darle soporte

al agresivo crecimiento que se tendra en ventas durante los diez afios proyectados. El

presupuesto detalla los montos de Marketing BTL, ATL y promociones proyectadas.

Tabla 15

Presupuesto de la mezcla de marketing (2022-2031), en miles soles

Afios 2022 2023 2024 2025 2026 2027 2028 2029 2030 2031

Marketing BTL

Afiche en bodegas 147 379 610 765 680 618 1,124 732 793 1,041
Actividades BTL 100 200 300 300 250 300 400 400 400 500
Influencers - 75 100 150 150 200 200 200 200 200

Marketing ATL / Estratégico

Fee a Agencia de publicidad - - 240 240 300 300 300 300 360 360
Consultoria en disefio gréfico y

creatividad 80 120 - - - - - - - -
Pauta + Produccion de TV 0 - - 0 0 0 450 450 900 900
Publicidad en la Revistas

especializadas 80 80 80 0 0 0 - - - -
OOH - 100 200 200 200 200 200 200 200 200
Pautaen RRSS/FB e IG 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200

Actividades de Promocién
Premios por referir (codigo

promocional) 448 624 600 400 200

Regalo por primera compra 597 892 0 0 0 0 0 0 0 0
Incentivo por compra por con

mayor ticket 0 0 1,000 1,000 1,199 1,624 2,179 2,752 3,296 4,378

Presupuesto de Marketing 1652 2670 3,330 3255 3179 3,443 5053 5234 6,349 7,778
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Para evaluar el desempefio del plan de Marketing se hizo una simulacion de
Montecarlo para ver el impacto en el EBITDA que podria tener con posibles variaciones en la
venta y el gasto de Marketing. Se considerd una desviacion estandar del 10% de los montos
proyectados para ambas lineas mencionadas antes en los diez afios de la proyeccion. En la
Tabla 16 se puede observar dicho performance.

Tabla 16

Analisis de Montecarlo sobre performance del Presupuesto de Marketing

Afio 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Pmbab",'\?:;aﬂmeB'TDA 100.0% 100.0% 100.0% 995% 44.6% 15% 13%  00% 00%  0.0%

Probabilidad de EBITDA

Positivo 00% 00% 00% 05% 554% 985% 98.7% 100.0% 100.0% 100.0%

6.2.2. Plan de operaciones

Al ser una compaiiia del sector tecnoldgico, se entiende por el area de operaciones a la
que brinda soporte al software que conecta a los bodegueros con sus clientes, es decir el area
de TI. Para desarrollar el plan de operaciones se revisara distintos aspectos que seran
necesarios para que se pueda conocer todos los recursos, actividades claves necesarias, y el
costo que esto involucra. Los recursos claves necesarios son los siguientes:

1. Instalaciones y localizacién: oficina administrativa ubicada en zona céntrica.

2. Equipos y tecnologia: equipos portatiles de alta capacidad para que los
desarrolladores puedan ejecutar y poner en produccion el aplicativo para los usuarios.
Apertura de cuenta en Amazon AWS, el cual se usara como servidor para la
ejecucidn en produccién.

3. Recursos humanos: un Gerente de T1 encargado de liderar la implementacién del
App en coordinacién con la Gerencia General, un Jefe de desarrollo encargado de
dirigir el proyecto y la arquitectura del App, un Jefe de UX encargado de brindar
todas las piezas graficas necesarias para el desarrollo y soporte del App y los canales

de comunicacion, tres developers encargados de tangibilizar los requerimientos
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técnicos en cadigo de programacion para que luego se pueda desplegar a produccion
durante el afio uno. En los siguientes afios el equipo debe de crecer. Un equipo de
ejecutivos comerciales encargados de ser el primer contacto con los bodegueros,
quienes tienen la misién de captarlos y mejorar nuestro funnel de conversion al
servicio premium. Personal administrativo que brindara el soporte a los diversos
procesos operativos de la organizacién, como la gestion de los pagos, transacciones
de los seguros de vida, y depdsito de los ahorros brindando a los usuarios como parte
de sus beneficios y a todos los procesos necesarios para poder brindarle un adecuado
soporte a la operacion.

Mantenimiento de la aplicacion: el mantenimiento de la solucion tecnolégica

desarrollada se realiza en base al equipo tecnoldgico, quienes trabajan continuamente

en dar soporte a los errores que puedan suceder a la administracion de servidores y

arquitectura creada.

5. Costo de operaciones: En la Tabla 17 se detallan dichos costos.

Tabla 17

Presupuesto de operacién de Merkato

Departamentos Afiol Afo2 Afo3 Afo4 Afiob5 Afo6 Afo7 Ano8 Afo9 Afio 10
Gerencia General 174% 131% 9.9% 62% 78% 7.8% 86% 85%  85% 8.4%
Gerencia de Administracion y
Finanzas 87% 201% 235% 17.9% 18.8% 18.8% 19.6% 19.4% 194% 19.2%
Gerencia Comercial y de
Marketing 26.4% 20.6% 31.1% 40.8% 40.6% 40.6% 40.1% 39.7% 39.7% 39.2%
Gerencia de IT & Operaciones
Estratégicas 41.7% 37.9% 29.0% 30.3% 28.0% 28.0% 27.8% 27.6% 27.6% 28.5%
Jefatura de Gestion Humana 5.8% 8.3% 6.5% 4.8% 4.8% 4.8% 4.0% 4.8% 4.8% 4.8%
Monto total anual (en Miles de
S/) -1,698 -2,124  -3,741 -5954 -7,107 -7,107 -8,657 -8,735 -8,735 -8,846
Costo de operacion (en Miles de S/)

Detalle de Costo de Produccion Aol  Afio2 Afio3 Afio4 Afo5 Afo6 Afo7 Afio8 Afo9 Afio10
Costos por uso del Software -15 -71 -196 -476 -784  -1,178 -1,748 -2,161 -2,568 -3,064
Gastos generales de IT -1 -9 -37 =77 -120 -162 -218 -275 -330 -438
Costo asociado a aseguradoras -3 -20 -52 -109 -178 -228 -303 -355 -418 -520

Costo Total (en Miles de S/) -19 -100 -285 662  -1082 -1568 -2,270 -2,792 -3,316 -4,022
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6. El Service BluePrint
En el Apéndice P se muestra el desarrollo del Service BluePrint, que incluye la
evidencia fisica, acciones del cliente, acciones visibles, no visibles y procesos de soporte,
para las dos opciones de entrega del producto a los usuarios que ofrece la plataforma, el
recojo en tienda y el envio via delivery.
A continuacion, en la tabla 18 se validd que las proyecciones de crecimiento de
Merkato son operativamente viable en lo que respecta al tiempo que le tomara al bodeguero

atender los pedidos y registrar diariamente los nuevos ingresos de productos.

Tabla 18

Validacion operativa de tiempos de registro de productos y de pedidos.

i 2 3 4 5 6 7 8 9 10
4 13 28 49 68 86 112 130 149 173

# de bodegas afiliadas
(en miles)

# de usuarios de
Merkato (en miles)

# de Transacciones
usadas en el App (en 1,536 7,119 19,554 47,555 78,371 117,759 174,847 216,110 256,839 306,408
miles)

43 132 272 466 640 791 1,019 1,154 1,297 1,485

Registro de 45
productos al dia por 28 28 28 28 28 28 28 28 28 28
bodeguero (minutos)

Aceptar un pedido por

. 041 061 0.80 111 1.30 1.55 1.76 1.88 1.95 2.00
bodeguero (minutos)

Se puede observar que el registrar, en promedio 45 SKU’s al dia, le tomaria al
bodeguero veintiocho minutos, mientras que el aceptar los pedidos que se tendria en Merkato
no les tomaria casi nada de tiempo debido a que el App es muy friendly-user.

6.3. Validacion de la viabilidad de la solucion
6.3.1. Presupuesto de inversion

Para poder generar valor se requiere acumular grandes voliumenes de datos y para su
consecucion se debe obtener grandes aportes de capital pues, al inicio se proyecta tener Flujo
de Caja Libre negativo. Estos aportes harian viable la operacion de los primeros cuatro afos.

Se ha trabajado tres escenarios: el optimista, el esperado y el pesimista. En la Tabla 19 se
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puede observar los aportes de capital proyectados en cada afio y la deuda financiera que se
proyecta adquirir para poder garantizar flujos de efectivo positivos en todos los afios
considerando diversas proyecciones de crecimiento en cada uno de los escenarios. La
diferencia sustancial entre estos tres escenarios es la tasa de crecimiento anual de bodegueros,
en el escenario esperado es de 5% que es el crecimiento promedio de los ultimos afios, en el
escenario optimista es de 7%y en el escenario pesimista se tomo una tasa de 3%; otra
variacion es el cambio en las tasas de penetracion de bodegueros afiliados a la aplicacion y el

% de bodegueros que se afilian al servicio premium.

Tabla 19

Resumen de aporte de capital y deuda requerida por afio en diversos escenarios

Escenario 0 il 2 3 4

Optimista
Aportes de capital por afio ( en Miles de S/) 1,500 3,400 4,500 4,000 -

Adaquisicion de deuda ( en Miles de S/) - - - - 2,500
Esperado

Aportes de capital por afio ( en Miles de S/) 1,500 3,400 4,500 4,500 -

Adaquisicion de deuda ( en Miles de S/) - - - - 3,000
Pesimista

Aportes de capital por afio ( en Miles de S/) 1,500 3,400 4,500 5,500 -

Adquisicion de deuda ( en Miles de S/) - - - 3,000

El proyecto iniciara con un aporte de capital de S/400,000 entregado por los cuatro
socios fundadores, este aporte servira para tener la version Beta del App y poder salir a
buscar inversionistas. El equity que se le ofrecera a los inversionistas de cara a poder operar
segun el plan se puede observar en la Tabla 20.

Al final de todos estos aportes de capital, los socios fundadores contaran con el 50.5%
del valor de la compafiia. Sin embargo, se hace hincapié en que la rentabilidad de los
inversionistas ira creciendo con los afios, se alcancen los objetivos comerciales & financieros

y se reduzca la incertidumbre.
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Tabla 20

Equity entregado a los aportantes de capital (en miles de S/)

Afio 0 1 2 3 % entregado por aporte Rentabilidad en el
de capital ejercicio del aporte
de capital
Inversion de cuatro Socios 400 100.00%
Aporte de capital 1 1,100 6.17% 1.30
Aporte de capital 2 3,400 16.25% 1.20
Aporte de capital 3 4,500 15.63% 1.10
Aporte de capital 4 4,500 11.41% 1.05

Se proyecta que este valor se incrementara exponencialmente pasado el quinto afio de
operaciones. Durante el afio cuatro, el proyecto ya sera lo suficientemente importante para
empezar a adquirir deuda en lugar de seguir entregando equity. En la Tabla 11, Objetivos
Comerciales de Merkato, se pudo ver que para ese afio se proyecta que el 30% de bodegueros
de Lima se encontrarian registrados en el App y se tendria casi 500,000 usuarios activos.
6.3.2. Analisis financiero

Se proyecto durante diez afios los Flujos de Caja Libre que tendria el proyecto, para
ello, se proyectd primero el P&L (Profit & Loss) anual tal y como se puede observar en la
Tabla 21, de esa proyeccion, se extrajo el NOPAT, que son las siglas del Net Operating
Profit After Taxes. Como se puede ver luego en la Tabla 22, a este NOPAT, se le agrega la
depreciacién debido a que la depreciacion no representa ningun desembolso de dinero, ese
desembolso se puede observar en la proyeccion de CAPEX anual que también se ve en dicha
tabla, y, finalmente, se resta la diferencia anual en el NOWC, es decir Net Operating Working
Capital que representa la necesidad de efectivo que requeriria la compariia. En el caso de
Merkato, al ser una solucion que conecta un grupo de ofertantes con un grupo de
demandantes, no se cuentan con inventarios.

Aunque la proyeccion del P&L es a diez afios, para proyectar los FCL se asume el
principio de empresa en marcha, es decir, que la empresa opera a perpetuidad. Por ello, en el
afio once, se ve el valor presente de los flujos proyectados del periodo doce en adelante con el

modelo de Gordon-Shapiro usando un supuesto de crecimiento de los FCL de 3%.
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Tabla 21

Proyeccion de P&L a diez afios, en miles de S/

Afio 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
+Ventas 97 853 3,702 7,676 11991 16,243 21,793 27,519 32,959 43,776
-Costo de Ventas -19 -100 -285 -662  -1,082 -1,568 -2,270 -2,792  -3,316 -4,022
Utilidad Bruta 78 753 3,417 7,014 10,909 14,675 19,523 24,728 29,643 39,754
-Personal administrativo  -1,598 -2,124 -3,741  -5954 -7,107 -7,107 -8,657 -8,735  -8,735 -8,846
-Gastos de Marketing -1,652 -2,670 -3,369 -3,329 -3,287 -3,583 -5232 -5454  -6,613 -8,123
-Otros gastos
administrativos -149 -164 -221 -301 -387 -649 -760 -875 -984 -1,200
EBITDA -3,321 -4,205 -3,913  -2,569 129 3,336 4,874 9,664 13,312 21,585
-Depreciacion &
Amortizacion -81 -89 -97 -105 -113 -177 -177 -177 -177 -177
EBIT -3,402 -4,294 -4,010 -2,674 15 3,159 4,697 9,487 13,135 21,409
-Gastos Financieros - - - -255 -199 -138 =72 - - -
Ut. Antes de Impuestos
y participacion -3,402 -4,294 -4,010 -2,929 -184 3,021 4,625 9,487 13,135 21,409
-Participacion de
trabajadores - - - - - -151 -231 -A74 -657 -1,070
-Impuesto a la renta - - - - - -861 -1,318 -2,704 -3,743 -6,101
Utilidad Neta -3,402  -4,294 -4010 -2,929 -184 2,009 3,076 6,309 8,735 14,237

Tabla 22

Proyeccion de FCL y evaluacién financiera, en miles de S/

Afo 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11
+NOPAT -3,402 -4294 -4010 -2,674 11 2,211 3,288 6,641 9,194 14,986
+Depreciacion 81 89 97 105 113 177 177 177 177 177
-CAPEX -604 -82 -82 -82 -82 -82 -762 -82 -82 -82 -82
-ANOWC -0 -7 -31 -37 -40 -36 -44 -55 -51 -117
FCL -604 -3,403 -4,293 -4,026 -2,688 2 1590 3,339 6,681 9,239 14,964 132,297
Tasa de
descuento 15%
S/
VAN 27,897
TIR 34.1%

Al ser un startup con caracteristicas particulares en su modelo de negocio, no se
considerd adecuado calcular los rendimientos esperados por el accionista usando el Capital
Asset Pricing Model para luego poder calcular la tasa que descuente los FCL proyectados. Se

decidié considerar, como supuesto usar una tasa de 15%. Todas las métricas antes vistas son
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parte del escenario de crecimiento esperado, sin embargo, se debe de considerar que en el
punto 6.3.1. Se indico acerca de tres escenarios: el optimista, esperado y pesimista. A

continuacion, la Tabla 23 presenta un resumen del VAN y TIR en dichos escenarios.

Tabla 23

Resumen de las variables financieras en los diferentes escenarios

Escenarios VAN (Miles de S/) TIR

Optimista 35,220 37.0%
Esperado 27,897 34.1%
Pesimista 21,783 31.1%

Dado el riesgo que representa apostar por este modelo de negocio innovador, se hizo
una simulacion de Montecarlo de mil escenarios en donde, para cada uno de los afios, se vio
las probabilidades de que el EBITDA sea negativo considerando una desviacion estandar de
10% en los ingresos, en los costos fijos y costos variables. No fue una sorpresa ver los

resultados de la tabla 24.

Tabla 24

Analisis de Montecarlo sobre performance del EBITDA

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Probabilidad de

EBITDA Negativo 100.0% 100.0% 100.0% 98.4% 485% 4.9% 3.7% 0.1% 0.0% 0.0%
Probabilidad de

EBITDA Positivo 0.0% 0.0% 0.0% 16% 515% 951% 96.3% 99.9% 100.0% 100.0%

En todo emprendimiento, mas importante que el P&L es el Flujo de Efectivo pues lo
gue hace que un negocio quiebre no es el hecho que tenga utilidades negativas, sino que no
pueda hacer frente a sus obligaciones, por ello, en la Tabla 25 presenta el Flujo de Efectivo
proyectado en el escenario esperado, en la Tabla 26, el escenario optimista y en la Tabla 27,

el pesimista.
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Proyeccion de Flujo de Efectivo en Miles de S/ escenario esperado.
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0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

EBITDA -3,321  -4,205 -3,913 -2,569 129 3,336 4,874 9,664 13,312 21,585
-Participacion

de trabajadores

5% - - - - - - -151 -231 -474 -657
- Impuestos a la

renta - - - - - - -861  -1,318 -2,704 -3,743
CF Operat.

Act. - -3,321 -4,205 -3,913 -2,569 129 3,336 3,862 8,114 10,133 17,185
- CAPEXIT -400 -82 -82 -82 -82 -82 -82 -82 -82 -82 -82

- CAPEX

Oficina -204 - - - - - -680 - - - -
CF Invest. Act. -604  -82 -82 -82 -82 -82 -762 -82 -82 -82 -82
+ Aportes de

Capital 1,500 3,400 4,500 4,500 - - - - - - -

+ Préstamo

bancarios - - - - 3,000 - - - - - -

- Amortizacion - - - - -661 =717 -778 -844 - - -

- Intereses - - - - -255 -199 -138 -72 - - -

- Dividendos - - - - - - - -804  -1,230 -2,524 -3,494
CF Financ.

Act. 1,500 3,400 4,500 4,500 2,084 -916 -916  -1,719 -1,230 -2,524 -3,494
Total Cash

Flow 896 -3 213 505 -566 -869 1,658 2,061 6,803 7,528 13,610
Caja Inicial - 896 893 1,107 1,612 1,046 177 1,835 3,896 10,698 18,227
Caja Final 896 893 1,107 1,612 1,046 177 1,835 3,896 10,698 18,227 31,836
Tabla 26

Proyeccion de Flujo de Efectivo en miles de S/ escenario optimista.

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

EBITDA -3,322 -4965 -3,650 -2,074 861 4343 6,338 11,634 15878 25,304
-Participacion de

trabajadores 5% - - - - - -29 -203  -305 -573 -785

- Impuestos a la

renta - - - - - -166  -1,155 -1,739 -3,265  -4,475
CF Operat. Act. - -3,322 -4965 -3,650 -2,074 861 4,148 4981 9590 12,040 20,044
- CAPEXIT -400 -82 -82 -82 -82 -82 -82 -82 -82 -82 -82

- CAPEX

Oficina -204 - - - - - -680 - - - -
CF Invest. Act. -604 -82 -82 -82 -82 -82 -762 -82 -82 -82 -82

+ Aportes de

Capital 1,500 3,400 4,500 4,000 - - - - - - -

+ Préstamo

bancarios - - - - 2,500 - - - - - -

- Amortizacion - - - - -551 -598 -648 -703 - - -

- Intereses - - - - -213 -166 -115 -60 - - -

- Dividendos - - - - - - -155  -1,078 -1,623 -3,048 -4,177
CF Financ. Act. 1,500 3,400 4,500 4,000 1,737 -763 -018 -1,841 -1,623 -3,048 -4,177
Total Cash Flow 896 -4 -547 269  -419 16 2,468 3,069 7,886 8,911 15,786
Caja Inicial - 896 892 346 614 196 212 2,680 5,739 13,624 22,535
Caja Final 896 892 346 614 196 212 2,680 5,739 13,624 22535 38,321
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Tabla 27

Proyeccion de Flujo de Efectivo en miles de S/ escenario pesimista.

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
EBITDA -3,320 -3,954 -4,027 -2,921  -421 2560 3,729 8,115 11,302 18,585
-Participacion de
trabajadores 5% - - - - - - -112 -174 -397 -556
- Impuestos a la
renta - - - - - - -640 -992 -2,262 -3,171
CF Operat. Act. - -3,320 -3,954 -4,027 -2,921 @ -421 2560 2,977 6,949 8,642 14,858
- CAPEXIT -400 -82 -82 -82 -82 -82 -82 -82 -82 -82 -82
- CAPEX
Oficina -204 - - - - - -680 - - - -
CF Invest. Act. -604 -82 -82 -82 -82 -82 -762 -82 -82 -82 -82
+ Aportes de
Capital 1,500 3,400 4,500 5,500 - - - - - - -
+ Préstamo
bancarios - - - - 3,000 - - - - - -
- Amortizacion - - - - -661 -717 -778 -844 - - -
- Intereses - - - - -255 -199 -138 -72 - - -
- Dividendos - - - - - - - -597 -926 -2,111 -2,959
CF Financ. Act. 1,500 3,400 4,500 5,500 2,084 -916 -916  -1,513  -926  -2,111 -2,959
Total Cash Flow 896 -1 464 1,391 -919  -1,418 883 1,382 5941 6,449 11,818
Caja Inicial - 896 895 1,359 2,750 1,831 413 1,296 2,678 8,619 15,068
Caja Final 896 895 1,359 2,750 1,831 413 1,296 2,678 8,619 15,068 26,886

Para terminar el capitulo de solucion deseable, factible y viable se resume las pruebas

que se uso para validar nuestras diversas hipétesis en la tabla 28.



Tabla 28

Resultados de validar la hipdtesis de negocio
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Dimension Hipotesis Prueba Resultado ¢Se
acepta?
0% de abandono
Prueba 1: Registrar Tiempo de tarea realizada menor a 300 segundos si
bodega. 81% Expresiones de Satisfaccion.
Mayor detalle en las tablas 9y 10.
0% de abandono
Prueba 2: Registrar un  Tiempo de tarea realizada menor a 40 segundos si
Creemos que los producto. # de confusiones menor a 1.
bodegueros de Lima Mayor detalle en las tablas 9 y 10.
entre treinta y sesenta
Deseabilidad 2Ings Igs;a? c:rrln anlllldad 0% de abandono
plicativ Vi Prueba 3: Aceptarun ~ Tiempo de tarea realizada menor a 30 segundos .
Merkato para realizar . C Si
ventadid pedido. NPS = +9
Sus vemasIade Mayor detalle en las tablas 9y 10.
Prueba 4: Encuesta -El 80 % de los bodegueros estan dispuestos a
realizada a 120 pagar un sol diario por los beneficios ofrecidos Si
bodegueros. en el paquete Premium 1.
Prueba 5: Entrevista -El 100 % de los bodegueros estan dispuestos a
realizada a diez pagar un sol diario por los beneficios ofrecidos Si
bodegueros. en el paquete Premium 1.
Creemos que el
il de 3 P . Los resultados fueron, como lo esperabamos,
marketing nos ayudara  Prueba 6: Simulacién . . -
A muy similares a los vistos en la proyeccion .
a conseguir los de Monte Carlo con - . Si
o ] financiera esperada. El resumen de las
objetivos de 1000 escenarios. j %
e conclusiones de esta prueba esta en la Tabla 14.
crecimiento y de
rentabilidad deseados.
Factibilidad Creemos que el Prueba 7: Andlisis de
bodeguero podra tiempo diario que le Los resultados fueron, como lo esperabamos, si
atender todos los tomara al bodeguero en es perfectamente viable en términos de tiempo
pedidos y registrar funcion al nimero de  que el bodeguero pueda atender la cantidad de si
todos los productos transacciones pedidos proyectados y pueda registrar los
que tendré por Merkato proyectadas usando los productos en el App. Los resultados pueden
sin afectar su tiempos hallados en la  verse con mayor detalle en la tabla 18.
operacion. prueba 2y 3.
Creemos que el VAN  Prueba 8: Viabilidad
sera mayor a financiera del proyecto Los resultados fueron positivos y se detallan en Si
$/10'000,000 en sus en 3 diferentes la tabla 22
tres escenarios escenarios.
Creemo_s que los saldos Si, parar ello hay diferentes escenarios de flujos
de efectivo siempre - :
: . . P de efectivo y de aportes de capital de acuerdo
seran positivos Prueba 9: Proyeccion -
: - con la rapidez con la que se puede lograr que los .
asegurando la de flujo de efectivo en bod I i0s d K Si
iabili continuidad de la 3 diferentes escenarios  LO0CGUEros y clientes sean usuarios de Merkato.
Viabilidad " El resultado se puede ver en las tablas 25, 26 y
operacion en todos los 27
ejercicios. '
Creemos que durante
los cinco primeros
afos el EBITDA del e ., Los resultados fueron, como lo esperabamos,
royecto sera negativo LS Tl b muy similares a los vistos en la proyeccion
proy g de Monte Carlo con y proy Si

y durante los cinco
afios siguientes tendra
un crecimiento
exponencial.

1000 escenarios

financiera esperada. El resumen de las
conclusiones de esta prueba esta en la Tabla 24
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Capitulo VII. Solucién sostenible

7.1. Relevancia social de la solucion

Para determinar la relevancia social de la solucién primero se identificd la ODS#8:
como indica la Organizacion de las Naciones Unidas, “Un crecimiento econdomico inclusivo y
sostenible puede impulsar el progreso, crear empleos decentes en todos y mejorar los
estandares de vida”, como se sabe la coyuntura actual esta generando una recesion mundial
mayor que la del 2009, la Organizacion Internacional del Trabajo (OIT) estima que alrededor
de la mitad de trabajadores a nivel mundial podria perder sus medios de subsistencia.

Para determinar el indice de Relevancia Social (IRS), se revis6 la ODS 8y se analizd
sus metas (Ver Apéndice Q) y el impacto que puede aportar la propuesta de Merkato a cada
una de ellas, luego del respectivo analisis, se concluyd que las metas a las cuales Merkato
puede impactar son las siguientes (Ver Tabla 29).

EL IRS se determina como una proporcién entre el nimero de metas movilizadas por
la propuesta sobre el nimero total de metas del ODS a la cual pertenecen las metas, en ese
sentido Merkato moviliza siete metas del ODS#8, por lo cual el IRS de Merkato seria el
siguiente:

IRS (Merkato) = 7/ 10

IRS (Merkato) = 0.7 -> 70%



Tabla 29

Evaluacion de Impacto de la ODS#8
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item L
Descripciéon de la Meta Impacto Merkato
o - -~ Desde Merkato sumamos desde el crecimiento
Mantener el crecimiento econémico per capita de P e
. - . - econdmico de los bodegueros participantes, ya que
8.1 conformidad con las circunstancias nacionales y, en . - - .
- o - segun los estudios se incrementaran las ventas de
particular, un crecimiento del producto interno bruto de al - >
5 . los mismos y se estima que estos sean de
menos el 7% anual en los paises menos adelantados . o )
conformidad a los indicadores nacionales.
. . - P Con Merkato, los bodegueros accederan a la
Lograr niveles mas elevados de productividad econémica AT . i
mediante la diversificacion, la modernizacion tecnoldgica LT Ul LR G B
s la innovacién, entre otras’cosas centrandose en los ’ CRE T Lo T L LR
Zectores con rén valor afiadido y un uso intensivo de la iR S ST
9 y tecnoldgico aporta para una mejor gestion y
mano de obra 2
productividad.
- A Los emprendedores que hagan uso de Merkato
Promover politicas orientadas al desarrollo que apoyen las Eendrindit R I Babodedas
actividades productivas, la creacion de puestos de trabajo odall aterFI) der a los cgnsumi dores upe B en e?w IoZ
8.3 decentes, el emprendimiento, la creatividad y la glrededores creando fuentes de tre?ba'o B ecente
innovacion, y fomentar la formalizacion y el crecimiento SR Ia’formalizacién de los misrjnos ara ’ue
de las microempresas y las pequefias y medianas empresas, . parag
incluso mediante el acceso a servicios financieros PUERE EEEEIEN A TEEES M
financiamiento.
Los bodegueros muchas veces iniciaron sus
De aqui a 2030, lograr el empleo pleno y productivo y el negocios por necesidad, desde Merkato se busca
8.5 trabajo decente para todas las mujeres y los hombres, poder profesionalizar el oficio de bodeguero, ya
" incluidos los jovenes y las personas con discapacidad, asi que mediante el servicio podran acceder y
como la igualdad de remuneracion por trabajo de igual aprender de informacion relevante para que los
valor propietarios puedan tomar las mejores decisiones y
Su negocio pueda crecer.
Los bodegueros que hagan uso de Merkato estan
. 3 ! N enerando bienestar para sus familias, estos padres
De aqui a 2020, reducir considerablemente la proporcion gens para s i P
8.6 e p . podrén costear la educacion de sus hijos para que
de jovenes que no estan empleados y no cursan estudios ni = 2
d N puedan acceder a trabajo decente continuo, la
reciben capacitacion - 4 .
educacion generara mejores oportunidades para
ellos.
Proteger los derechos laborales y promover un entorno de Merkato nace como una plataforma que busca
8.8 trabajo seguro y sin riesgos para todos los trabajadores, promover el crecimiento comercial y personal de
"~ incluidos los trabajadores migrantes, en particular las los bodegueros, donde todos puedan tener
mujeres migrantes y las personas con empleos precarios oportunidades iguales de crecimiento.
Merkato dentro de su propuesta de valor hacia los
8.10 Fortalecer la capacidad de las instituciones financieras bodegueros brinda un seguro de vida que pueda

nacionales para fomentar y ampliar el acceso a los
servicios bancarios, financieros y de seguros para todos

servir como una herramienta inicial en sus
procesos de inclusion financiera y puedan tener a
su vez una proteccion ante cualquier situacion.

En la Figura 10 se presenta el modelo de negocio prospero para Merkato.
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Medio ambiente

Contexto de Pandemia, las personas estan preocupadas por la contaminacion biolégica del aire y superficies. Incremento de la conciencia ambiental.

Sociedad Contexto de la ciudad de Lima Metropolitana, con 133 mil bodegas que han visto mermados sus ingresos debido a rapido crecimiento de las
tiendas de conveniencia, aumento de nuevas bodegas, falta de abastecimiento de productos por la débil relacién con el proveedor.
Economia: opera dentro de un mercado fragmentado y disperso de bodegueros, donde hay iniciativas temporales de empresas privadas de
consumo masivo por apoyar a los bodegueros ante crisis por la Pandemia.
Existencias biofisicas Actores del ecosistema
Procesos Valor Personas
Bodegueros
Emisiones de CO2 de Recursos Alianzas Co-creacion del valor Relaciones Actores clave Consumidor final
servidores electrénicos | [Equipo de clase mundial de|Acuerdo con la Para los bodegueros: "Incrementar la Distribuidores de
y laptops. programadores. Asociacion de frecuencia de visita, atraer nuevos Comunicacién constante con |Bodegueros productos de consumo

Emisiones de CO2 de
autos del equipo de
Merkato.

Emisiones de CO2 de
smartphones utilizados
por los bodegueros,
consumidor final, y
equipo de Merkato.

Personal administrativo.
Contar con aportes de
capital de trabajo para
operar los primeros afios en
los que se proyecta tener
pérdidas.

bodegueros del Perd. | |consumidores y brindarle una
herramienta que lo ayude a gestionar
mejor su negocio."

Para las compafiias de consumo
masivo: "Proporcionar reportes

especificos asociados al

Contratos con las
compafiias de seguro.

Contratos con las

Servicios ecol6gicos

Actividades

Reduccion de su uso de
papel.

Menor contaminacion
con el alquiler de

Gestionar nuevos
inversionistas.

Soporte tecnoldgico.
Afiliacion de bodegueros a
planes de pago. Atraer

Consumidor final
Distribuidores de
productos
Empresas
productoras de
€ONSUMOo mMasivo.
Asociacion de
bodegueros del
Peru.

los bodegueros a través de
los ejecutivos comerciales, y
con las empresas de
€ONsumo masivo a través de
los Key Account Managers.

Canales

financieras. comportamiento de consumo en las
bodegas y ser un canal de publicidad
personalizado.
Para el consumidor final: "Tener todas

Gobernanza las bodegas y sus productos a un click
de distancia."

Accionistas. Destruccion del valor

Reduccion de ventas y pérdidas de
empleo en el canal moderno.
Pérdidas de viajes y horas hombre de

Equipo Directivo y
mandos medios de

Merkato usara varios canales
de comunicacion
dependiendo del segmento:
Redes sociales.

Asociacion de Bodegueros

masivo. Empresas
productoras de consumo
masivo. Compafiias de
seguro. Asociacion de
bodegueros del Pera.
Instituciones financieras
Programa Mi Empresa de
PRODUCE. Camara de
Comercio de Lima.
Pasarelas de pago.

Necesidades

Bodegueros: generar mas
ingresos, elevar su calidad
de vida.

Consumidor final: mayor
rapidez y seguridad en

servidores AWS. consumidores finales. Merkato. Aplicativos E-commerce de del Pera. pagos, ahorro en tiempo
Politicas de bajos Comunicacién global. comercializacion de productos Key Account Managers de cola.
consumos de energia Relacidn constante con Empleados. comestibles. Eventos especializados Compafiias productos
eléctrica en oficinas. partners. Gestién continua Reduccion de estudios de mercado en masivos: informacion
de operaciones. consultoras de Marketing. actualizada de ventas y
coNsumos.
Costos: Respecto al modelo de negocio los costos Metas Beneficios: Respecto al modelo de negocio los beneficios econdmicos estan

asociados estan descritos en punto 5.1. lienzo BMC
Los costos sociales y ambientales son los generados
por las emisiones de CO2 de los equipos tecnoldgicos
(servidores, laptops, celulares) y autos del equipo

directivo de Merkato.

Conseguir inversionistas para financiar Merkato.

Establecer convenios con la asociacion de bodegueros.

La meta al término del afio 1 es afiliar 4,000 bodegueros a
Merkato, de los cuales 4.5% estén afiliados al servicio premium
y generandose 97,000 soles en ventas.

descritos en punto 5.1. lienzo BMC

Beneficios sociales: Elevar los ingresos de los bodegueros mejorando su
calidad de vida. Clientes de las bodegas aprovechan su tiempo y reducen
probabilidad de contagio a través de pedido con Merkato al comprar a través

de delivery y pasarelas de pago.

RESULTADOS

Figura 10. Lienzo del modelo de negocio prdospero
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7.2. Rentabilidad social de la soluciéon

El altruismo es un valor compartido por el equipo fundador por lo que, no solo se
disefio una idea gque tenga un valor social, sino que, dicho valor sea mayor al valor financiero
del proyecto per se. En ese sentido, para el equipo de trabajo es fundamental calcular cual es
el valor actual de la proyeccion de los beneficios y perjuicios que le traerd nuestra solucion a
la sociedad. Ello debido a que el propdsito de Merkato es mejorar de manera sustancial la
calidad de vida a los bodegueros y, por consiguiente, de sus familias.

Los beneficios que se consideraron son el ahorro de tiempo diario de los bodegueros
estimado en treinta minutos al dia ya que éstos ya no tendran que hacer el cuadre diario de
caja ni de anotar cada transaccion en su cuaderno pues la aplicacion haria el registro de
manera automatica; asimismo, Merkato haria la actualizacion en linea de los inventarios
facilitando la vida de los bodegueros. Otro beneficio detectado es el ahorro de tiempo de los
clientes que haran pedidos por delivery. Se estima que un cliente demora diez minutos en ir a
la bodega mas cercana, hacer el pedido, recibir el pedido, pagar, y regresar a casa. Estos
clientes estarian ahorrando este tiempo.

Para calcular el costo de la hora/hombre de los bodegueros se uso el costo por hora de
una persona que percibe la remuneracién minima vital de S/ 930 sin considerar cargas
sociales pues los bodegueros, en casi el 100% de los casos, trabajan en condiciones de
informalidad. Se usé el mismo supuesto de costo de la hora/hombre para los clientes para
poder calcular el ahorro de tiempo de éstos por no tener que ir hasta la bodega a recoger el
pedido. El detalle de los beneficios para la sociedad se puede observar en la Tabla 30.

Para calcular los perjuicios sociales que se originaran a partir de las operaciones, se
considerd el costo de emision de CO2 por Kilogramo emitido por los siguientes conceptos:

o El uso de las laptops durante horario de oficina por los colaboradores

e El uso de los servidores para almacenar la data de Merkato
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e Los vehiculos con los que los ejecutivos comerciales se desplazaran por la
ciudad de bodega en bodega

e El uso incremental del smartphone tanto por lado de los colaboradores de
Merkato, los bodegueros y los consumidores finales.

Segun SENDECO2, el costo de emision de CO2 por tonelada es de 23.94 euros, el
tipo de cambio usado para convertir los Euros en Soles fue S/4.27, es decir, el costo de
emision de CO2 en nuevos soles por Kg es de S/0.10. En el Apéndice R se observa el detalle
del calculo y las conversiones requeridas para poder determinar los costos del perjuicio social
ocasionado por (a) las laptops, (b) energia eléctrica de servidores, (c) vehiculos usados para
afiliar mas bodegas, (d) smartphone por el equipo de Merkato, (e) smartphone de los
bodegueros, y (f) smartphone de los clientes de los bodegueros. Asimismo, se esta
considerando el costo por el tiempo adicional que el bodeguero incurrird por registrar
productos y aceptar los pedidos con el aplicativo movil Merkato. Finalmente, en la Tabla 31

se presenta el consolidado de emisién de CO2 y costo social total.



Tabla 30

Proyeccion de ingresos / beneficios sociales en soles
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Afio 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
# Bodegueros registrados. 4,193 13,208 27,738 48,542 67,958 85,627 112,386 129,805 148,685 173,466
# Clientes que usan el APP. 42,667 131,839 271,589 466,228 640,287 791,394 1'018,920 1'154,436 1'297,166 1'484,534
Frecue_nua mensual de compra de 3 5 6 9 10 12 14 16 17 17
esos clientes en bodegas.
Ticket promedio de compra. 10 11 11 11 12 12 12 13 13 13
EOS“’ e hora/ombiEleel 452 4.66 4.80 4.94 5.0 5.24 5.40 5.56 5.73 5.90

odeguero.

Costo de hora/hombre del cliente. 452 4.66 4.80 4.94 5.09 5.24 5.40 5.56 5.73 5.90
# Horas al dia ahorradas x los 05 05 05 05 05 05 05 05 05 05
bodegueros.
# de horas ahorradas por los 0.17 0.17 0.17 0.17 0.17 0.17 0.17 0.17 0.17 0.17
clientes (por pedir delivery)
% de pedidos hechos via delivery 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60%
BenefICIo total por ahorro de 3°459,443 10°897,288 22'885,295 40'049,678 56'068,889 70'646,735 92'724,303 107'095,886 122'672,869 143'118,485
tiempo del bodeguero.
Beneficio total por SRiRlEe 92,585 697,346  27252,067 8241260  16'534,105 29'280,391  50'061,953  70'018,275  92'889,986 122'360,901
tiempo del cliente.
Beneficio social total 3'552,029 11°594,634 25'537,361  48'290,938  72'602,995  99'927,126 142'786,256 177'114,161 215'562,855 265'479,385




Tabla 31

Consolidado de emision de CO2 y Costo social total en soles
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Afios de operacion 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Costo de emision de CO2 - energia 858 1,060 1,918 3,332 3,332 3,332 3,332 3,332 3,332 3,332
eléctrica de laptop
Costo de emision de CO2 — energia 310,606 517,677 724,748 931,819  1°138,390 1°345,961 1°553,032 1°760,103 1°967,174 2°174,245
Eléctrica de servidores
Costo de emision de CO2 - vehiculos 2,016 2,016 5,543 12,598 12,598 12,598 12,598 12,598 12,598 12,598
Costo de emision de CO2 — energia 31 39 70 121 121 121 121 121 121 121
Eléctrica Smartphone por el equipo de
Merkato
Costo de emision de CO2 - energia 7,697 24,246 50,920 89,110 124,753 157,188 206,311 238,288 272,946 318,438
eléctrica de Smartphone por los
bodegueros
Costo de emisién de CO2 - energia 19,581 60,505 124,641 213,968 293,849 363,197 467,616 529,810 595,313 681,302
eléctrica de Smartphone por los
clientes de los bodegueros
Costo total por el tiempo adicional en  3°243,228 10°216,207 21°454,964 37°546,573 52°564,584 66°231,314  86°929,034  100°402,393 115°005,815 134°173,579
el que el bodeguero incurrira por
registrar productos
Costo total por el tiempo adicional en 47,718 221,175 607,493 1°477,389  2°434,737  3°658,406 5°431,921 6°713,354 7°979,155 9°519,102
el que el bodeguero incurrira por
aceptar pedidos
Costo social total 3°631,736 11°042,925 22°970,297 40°274,910 56°572,864  71°772,118  94°603,965 109°660,498 125°836,453 146°882,717
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Finalmente, ya habiendo proyectado los beneficios y los costos sociales de Merkato

para la sociedad y el medio ambiente, se procedera a descontar los flujos de beneficios menos

los flujos de costos sociales proyectados a una tasa que, segun Seminario (2017), publicado

via el MEF debe de ser de 8%. En la Tabla 32 se puede observar que el VAN Social de

Merkato es de S/201,357 miles. Ello, quiere decir que, el VAN del negocio representa el

13.9% del valor que representa el proyecto para la sociedad.

Tabla 32

Proyeccion Social Financiera de Merkato a diez afios en miles de soles

Afio 0 1

2

3

4

5

6

7

8

9

10

Beneficio 3,552
social total

Costo social -3,632
total

11,595

-11,043

25,537

-22,970

48,291

-40,275

72,603

-56,573

99,927

-711,772

142,786

-94,604

177,114

-109,660

215,563

-125,836

265,479

-146,883

Utilidad - 80
social

552

2,567

8,016

16,030

28,155

48,182

67,454

89,726

118,597

Tasa de 8%
descuento

Social

VAN Social 201,357

Se concluye que Merkato es una solucion que no solo sera financieramente viable,

sino que generard mucho mas valor para la sociedad. Ello esta alineado con los valores

altruistas mencionados previamente por parte del equipo emprendedor.
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Capitulo VI11. Decision e implementacion

8.1. Plan de implementacion y equipo de trabajo

El plan de implementacion se ejecutara en el afio 2021, entre los meses de abril a
diciembre, para lograr el lanzamiento de operacion en los primeros dias del 2022, asimismo
el detalle de fases y actividades puede apreciarse en la Apéndice S. El equipo responsable de
llevar a cabo el plan lo constituyen los cuatro miembros fundadores: Ricardo Bendezu (RB),
Christian Carrion (CC), Mariela Mora (MM) y Enrique Quispe (EQ), con el soporte de
servicios externos que seran contratados. Para una mejor ejecucion, monitoreo y control del
plan, éste esta estructurado en seis fases:

Fase 1 — Inicio: constituido por actividades como revision de recursos, definicion de
los puestos gerenciales y la creacién legal de la empresa con un capital social de S/400,000.

Fase 2 — Disefio: elaboracion de la version final del prototipo, y, en paralelo, contratar
los servicios de aseguradoras, y negociacion de contratos de oficina.

Fase 3 — Validacion: los esfuerzos se centraran en la afiliacion de 30 bodegueros y la
prueba de validacion de la version final del prototipo con ellos. En paralelo se busca y
gestiona un Seed-capital por S/350,000 que permita la continuidad del emprendimiento.

Fase 4 — Desarrollo del App en version Beta: se contara con un Equipo de desarrollo
software y de almacenamiento. Se iniciara la implementacion de la oficina. En paralelo,
busqueda y gestion de un Seed Capital por S/350,000 y se participara en fondos concursables
por S/400,000 para sostener la operacién durante el primer afio. Se contratara al personal de
la fase cinco: tres ejecutivos de ventas, un jefe territorial, asistente de marketing, jefe de
desarrollo de software, tres desarrolladores de software, jefe de UX, y un asistente de
sistemas.

Fase 5 — Marcha blanca: esta fase es para dar confiabilidad al sistema, entrenar al

personal, para lo cual se trabajara en conjunto con treinta bodegueros y 200 consumidores,
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quienes usaran el App en forma gratuita durante cuatro semanas. Ademas, se inicia la
afiliacion de bodegueros, y los preparativos previos al lanzamiento con la creacion de un
Fanpage, afiches y se tendran reuniones de trabajo con la Asociacion de bodegueros del Peru.

Fase 6 — Lanzamiento: serd el inicio de operacién en los primeros dias de enero 2022.
El presupuesto total del plan de implementacion asciende a S/. 604,000; su distribucion por
actividades se puede apreciar en la Apéndice R

Es importante mencionar que, para poder tener una operatividad continua durante los
primeros meses del primer ejercicio, se apunta a recaudar S/1°500,000 de los cuales, como se
menciono en la Apéndice R, S/400,000 seran aportados por los socios fundadores y el resto
mediante aportes de capital realizados por terceros a quienes se les dara el equity detallado en
la Tabla 20.

8.2. Conclusiones

Se concluye, desde la deseabilidad, que los bodegueros si estan sufriendo el impacto
de la disminucidn de ventas en sus negocios e indican gque estan buscando formas de
solucionar ello, buscan incentivar que sus clientes continen consumiendo en las bodegas y
por ello si estan dispuestos a adoptar una herramienta que les sirva como espacio para
mejorar y potenciar la relacién y contacto cercano con sus consumidores.

Se concluye, desde la factibilidad, que; en base al desarrollo inicial del prototipo y las
entrevistas de validacidn de usabilidad y experiencia; los bodegueros si pueden hacer uso de
la plataforma digital propuesta, ya que pudieron interactuar rapida y adecuadamente con la
misma. Ademas, el alcance propuesto para la solucion tecnoldgica si puede realizarse en los
plazos propuestos para ponerla a disposicion de los bodegueros y fortalecer sus negocios.

Se concluye, desde la viabilidad, que los bodegueros si estan dispuestos a pagar una
tarifa por el uso de la plataforma y los beneficios que ésta les brinda, entienden que la

herramienta los acerca a sus clientes actuales y a potenciales nuevos; asimismo, valoran el
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hecho que por la tarifa diaria se incluya beneficios adicionales como el seguro de vida o los
planes previsionales, a los cuales en muchos no se tienen acceso directo.

Se puede concluir que es posible crear modelos de negocios disruptivos e ingresar a
nuevos segmentos como el canal tradicional con ofertas que ofrecen beneficios gratuitos y a
ello se puedan sumar beneficios adicionales con pequefias tasas diarias, todo ello generando
valor financiero, valor social y manteniéndose alineadas con los ODS.

8.3. Recomendaciones

Implementar el proyecto Merkato pues seria una alternativa rentable que no sélo generara
gran valor econdémico, sino también valor para la sociedad, beneficiando el desarrollo de los
bodegueros y sus familias.

Realizar el acompafiamiento a los bodegueros iniciales para ir conociendo y fortaleciendo
las diversas aristas complementarias de su negocio y luego poder brindarles soluciones
adicionales que le generen valor y puedan hacerlos crecer.

Evaluar y analizar otros segmentos donde se pueda aplicar este modelo de negocio y de
esta manera beneficiar a otros emprendedores de diversos segmentos.

Establecer claramente las zonas iniciales donde se empezara a reclutar bodegueros, para
luego desarrollar la expansidn a otras zonas adecuadamente.

Evaluar, como siguiente paso, la integracion hacia atras, con el objetivo de poder proveer
a los bodegueros con mejores precios, por ejemplo, integrandose en alianza con los grandes
fabricantes de los productos que se venden por el canal tradicional.

Evaluar la inclusién como inversionistas durante los primeros afios de operacion a
compafiias de consumo masivo debido a que parte de sus ventas se realizan por el canal
tradicional, y pueden estar muy interesados en ayudar a mejorar el performance de los

bodegueros.
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Apéndices

Apéndice A: Distribucion de bodegas por area

DISTRIBUCION DE BODEGAS POR AREA DE LIMA (ESTIMACION)

Lima Centro 9,386 8.3%
Lima Centro Medio 6,957 6.1%
Lima Este 23,615 | 20.8%
Lima Norte 48,812 | 43.1%
Lima Sur 24,542 | 21.7%
Total 113,312

Figura Al. Distribucion de bodegas por area. La estimacion de bodegas por area de Lima ha
considerado la informacion de la distribucion de las licencias municipales de apertura de
bodega de dichas areas que sistematiza el INEI.



Apéndice B: Informacion del censo 2007 y 2017

Total de hogares
Nimero de miembros /

Area de residencia | Censo2007 | % | Censo2017 %
Total 6754074 100,0 B 252 284 100,0
1 794 661 18 1384 143 168
2 843 300 140 14721%0 178
3ad 2623352 KLT:] 3267 983 396
5a6 1566 321 235 1659 192 20.1
Tymas BOE £40 118 468 778 57
Urbana 4879108 100,0 6 402 380 100,0
1 521819 107 980 662 153
2 660 980 135 1099 483 172

| 1002 396 05 ZE18 008 CEa |

5af 1150 116 236 1324 487 207
7Tymés 553 797 114 w9710 59
Rural 1874 966 100,0 1 849 904 100.0
1 272842 146 403 481 218
2 282 320 151 372 707 20.1
3a4 630 956 k<) 40 845 35.1
5af 436 205 233 334 705 18,1
7ymés 252643 135 89 D86 48
Fuente: INE| - Censos Nacionales de Poblacidn y Vivienda 2007 y 2017.

Figura B1. Informaciéon del censo 2007 y 2017
Tomado de Censo Nacional 2017: XII de Poblaciéon, VII de vivienda y 111 de Comunidades
Indigenas (p. 375),2018, Lima, Peru: INE



Apéndice C: Evolucion del nimero de bodegas a nivel nacional

- 2008 - 2017

Evolucién del nimero de bodegas a nivel nacional (en miles)

2010

3917

; 3i1 | | |
008

2011

4173

2012

2013

453.9

2014

458.7

1l

Q1s

475.1

2016

504.9

2017

Fuente: INEI-RENAMU-CENEC-PRODUCE
Elaboracion: Direccién de Politicas

Figura C1. Evolucién del nimero de bodegas a nivel nacional (en miles)
Tomado de Disponen la Publicacion del proyecto de decreto supremo que aprueba el
Reglamento de la Ley N° 30877, Ley General de Bodegueros (p.7), 2019. Resolucién

Ministerial, Lima, Peru: Produce
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Apéndice D: Guia de entrevista a bodegueros
l. Explicacion de los motivos de la entrevista

“Muchas gracias por dedicarnos tu valioso tiempo™.

Actualmente estamos recopilando los problemas que hay entorno a las bodegas para la
busqueda de una solucion que contribuya socialmente. La idea surgio porque hemos sentido
que las bodegas han reducido sus ingresos ante la aparicion de tiendas de conveniencia.
Hemaos notado en ocasiones las bodegas suelen estar sin clientes, y en otros momentos se
tiene una importante afluencia de publico, al menos esa es nuestra percepcion. Por ello,
queremos asegurarnos primero de que otras bodegas tienen el mismo problema y comprobar
si este es un dolor colectivo que al solucionarlo ayude a todos.

El mecanismo es el siguiente; comenzare haciéndole unas preguntas abiertas sobre la
interaccion de su negocio. Me gustaria hacer hincapié en que ain no tenemos una solucién y
que nuestro objetivo es aprender de Ud. No queremos venderles nada ni convencerles de
nada, ¢le parece bien?

I1. Reglas para la entrevista:

A continuacion, les hacemos conocedores de que:

e  Todas las respuestas son bienvenidas, honestidad y sinceridad en sus opiniones.
No temor a la discrepancia y a la critica.

° Informacion respecto de la grabacion de la sesion.

I11. Preguntas de la entrevista

Para conocer al entrevistado:

“ustedes son importantes para nosotros, y queremos conocerlos mas, por favor”

1. {Cuél es su nombre?

2. ¢Cual es su edad?

3. ¢Cuantos miembros conforman su familia (nimero y edad de hijos)
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4. ¢ Qué actividades realiza en su tiempo libre?

5. ¢Como lo motivé a aperturar su bodega?

6. ¢qué anhela de su negocio? ;qué anhela para su familia?

7. ¢Qué le orgullece de ser bodeguera (0)?

Para validar la experiencia: “Hemos notado en ocasiones las bodegas suelen estar sin
clientes, y en otros momentos se tiene una importante afluencia de publico.”

Antes de iniciar la cuarentena:

8. ¢Cuantas horas trabaja en la bodega?

9. ¢Cuanto tiempo esperaba entre clientes? ¢es igual en las mafianas, tarde o noche?

10. ¢Qué actividades realizaba en su tiempo libre entre clientes?

11. ;Qué pensamientos tenia mientras esperaba?

12. ;Como ha sido tu negocio hace dos afios? ;Coémo ha sido hace un afio?

Actualmente:

13. {COomo es tu negocio ahora?

14. Desde que llega el cliente hasta que se va de la bodega, ;Como es el proceso de
atencion al cliente? Puede contarnos sobre estas actividades.

15. Durante el cobro, ¢qué comentarios ha recibido de parte de sus clientes?

16. ¢ Como efectlia sus registros de ventas?

17. ¢Cual es el comentario mas extrafio que ha recibido de un cliente?

18. ¢ Qué oportunidades de mejora encuentra para su negocio?

19. {Como soluciona o imagina una solucion para este problema?

IVV. Cierre de entrevista
Muchas gracias por compartir su tiempo con nosotros, han sido de gran provecho y

nos ha permitido conocer mas a las bodegas. Agradecimiento y despedida.
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Apéndice F: Lienzo de dos dimensiones

Kl 2 Dimensiones (2D) - Grupo 2 - MBA134

¢{QUE ES? No sé qué Los clientes TS Tii
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Figura F1. Lienzo de dos dimensiones.
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Apéndice G: Patente US 2013/0124361

1520 1Al

United States

US 20130124361+

(19)
. . . . ”
a2y Patent Application Publication () Pub. No.: US 2013/0124361 Al
Bryson (43) Pub. Date: May 16, 2013
(34) CONSUMER, RETAILER AND SUPPLIER Publication Classification
COMPUTING SYSTEMS AND METHODS
(511 Int.Cl.
(71} Applicant: Christopher Bryson, Toronto (CA) GG 300G (201201}
o - . (52) US.CL
(72} Inventor:  Christopher Bryson, Toronio (CA) CPC .. GOGQ FO63T (2013.01)
TSP T05/26.7
(21} Appl. No.: 13/734,959
i . (57} ABSTRACT
(22) Filed: Jan. 5, 2013
A system and method for generating recommendations is
Related U.S. Application Data disclosed. The system includes first and second client
. - . M- - . machines, a connection router connected to the first and see-
(63) E][(;-l:_]l,:;.l']“‘ljl.’lliﬁ }Ol-l ld[;pl;({:]d[ll].l‘:u Na. POTCAZ01L ond client machines, al least one database, and at least ane
121, ed on.ful. /, ' server connected 1o the connection router and in communi-
(60 Provisional application No. 61/362 387, filed on Jul _8. cation with the at least one database. The method involves

2010,

generating and providing a list of ecommendations.
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Figura G1. Patente US2013/0124361

Tomado de Google Patents, por Patent Application Publication Bryson,2013. United States
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(https://patentimages.storage.googleapis.com/56/c0/53/e8159b5649f04d/US20130124361A1.

pdf)



Apéndice H: Patente AU 2015101884 A4

(12) INNOVATION PATENT

(11) Application No. AU 2015101887 A4

(19) AUSTRALIAN PATENT OFFICE

(54)

(51}

(21)
(30}
(31}
(45)
(45)
(45)

(71)

(72)

(74)

Title
Online shopping system and method

International Patent Classification(s)
G06Q 30/06 (2012.01) G06Q 30/02 (2012.01)

Application No: 2015101887 (22) Date of Filing:  2015.07.03
Priority Data

Number (32) Date (33) Country
2014902562 2014.07.03 AU
Publication Date: 2017.03.23
Publication Journal Date:  2017.03.23
Granted Journal Date: 2017.03.23

Applicant(s)

My Local Savings Pty Ltd

Inventor(s)
Abboud, Ramazi

Agent / Atlorney
Watermark Intellectual Property Pty Ltd, Level 1 109 Burwood Road, Hawthorn, VIC,
3122, AU

Figura H1. Patente AU2015101884A4
Tomado de Google Patenst, por Innovation Patent,2015. Australian Office
(https://patentimages.storage.googleapis.com/28/98/ee/4603d5ed29f807/AU2015101887A4.p

df)
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Apéndice I: Patente US 8560396 B2

(12}

United States Patent

Peckover
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Oct. 15,2013

{10y Patent No,:
(45) Date of Patent:
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(600)

(6

(51)

(32)
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Inventor: Douglas L. Peckover, Diallas, TX (US)

Assignee:  Paradox Technical Solutions LLC,
Wilmington, DE {(US)
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Filed: Dee, 23, 2000

Prior Publication Data

LIS 200 1/0093338 Al Apr. 21, 2011

Related US. Application Data

Division of application Ne. 11/056,802, filed on Dec.
14, 2007, now Pat. No. 7865404, which is a
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Apéndice K: Algunas de las interfaces desarrolladas en el prototipado agil

o Mi Perfil b

Ingresa tu nimero de celular
' ’ Meétodos de pago

>
B0~ cCelular Agregar direcciéon
o Afiliar mi bodega
Ingresa tu nimere de celular s
Cerrar sesidn
B0~ Celular
Q) Recibir codigo por Whatsapp J Usar ubicacién actual
= Recibir cadigo por SMS
QWERTY U I OFP
& Recibir cadige por Whatsapp - ~ ‘
AIS|DJF]GJH]J]|K]L
4 Z X CVBNM & o —— P—
123 @ 0 space return
tno ann
E E

¢

Figura K1. Algunas interfaces del prototipo usado en el segundo sprint.
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o P Sadvigens

< Bodegas < Dashboard

BBVA Continental v

Juan Diaz Morales

@ Ver historial de pagos

241 o4

—  Patricia Rodriguez Patricla Rodriguez = =  Patricla Rodriguez

Categorias Frutas < Detalle

» S/.345 -0 @ Historial de pagos
Bodega "Atitic” s k
> y m e : Fecha [c]
” $/.5.29 -0
Buscar por nombre J .
Frutas y Verduras Tomate -
e foaee Plétanc de seda * $/.12.00 N - 20/02/2020 §/.30200

S§/.3.45
20/02/2020 $/.150.00

P\~ , @@ * 20/02/2020 $/.201.00
81200

5.348 8829 .
Platens Papays Tomate - 0 g

Carnes y Aves

B e B o

Figura K2. Algunas interfaces del prototipo usado en el tercer sprint.
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Ingresa tu nimero de celular Ingresa tu nimero de celular

Bl - cCelular IR~ 980722600
Ingresa tu ndmero de celular

BN~ Celulor

X Recibir cddige por Whatsapp &) Recibir cadigo por Whatsapp

Productos Pedidos

7202 - - o Mi Perfil >
20/07/2020 B s i Q) Ancrea Dinz Angeles
o Métodos de pago >
Detalle de la compra
Delivery  Juan R Pendiente 0 Dashboard
Plitanc v
[ " s Pends
jFelicitaciones! Delivery  Msorigol . endionte Cambiar a modo cliente
' Platane
Acabas de registiar un producto, » 5345 -0
R |
yo s ampuzs oo ManeiM. . Aprbado = . ©  ver moco cheme
{Qué comience la aventural
Delivery  Rodolfa M, Aprobado Papaya
g". 5529 -0 ©) cenrsesion
-
Tomate
* S7.12.00 -0

Ganancias Delivery

Goaseosas

Formar parte de
MERKATO

Tendench
Pepsi 22 8 endencia
GQuiero abrir mi bodega Coca Cola 12 s
21 My
Fanta 14 8
8/, 124.00
Quiers comprar en Merkato
Sprite 25 12

Volver atris

Figura K3. Algunas interfaces cuarto sprint. Ultima version - http://bit.ly/MerkatoFinal



Apéndice L: Participacion de actividades econémicas

Secclon Descripclon de la secclén ClIU Micro Pequefa Medlana Grande Total
A Agricultura, ganaderia, caza y sibvicultura 23 034 8a1 134 347 24 351
B Pesca 2605 309 2a 78 3016
C Explotacion de minas y canteras BTE1 EE8 30 402 a7El
o Industrias manufactureras 151359 &6a2 232 13432 159576
E Suministro de electricidad, gas y agua 1268 135 O 10 1513
F  Construccidon ITE00 42B6 130 0B 42422
G Comercio BS3 600 23868 808 3471  BEITEG
H  Hoteles y restaurantes 74368 2481 45 148 TIF 023

| Transporte, almacenamiento 121032 TeZ8 227 1000 129 8E8
¥ COMmunicacioneas
J Intermediacion financiera Egleis] 241 16 182 3638
K Actividades inmobiliarias, empresariales 199086 9970 I 12681 210654
y de alquilar
L Ensenarzalprivada) 14 338 EQ 1 =] 14 as7y
[l Servicios sociales y de salud 22156 1087 26 RIE] 23382
N Otras actividades de servicios F2abar 60T 40 X3 277 402
comunitarios, sociales y personales
Total 1836848 60702 2034 9245 1908 820

Figura L1. MIPYME formales por estrato empresarial, segun seccion CIIU, 2017
Tomado de Informe Las MIPYME en cifras 2017 (p.229), Lima, Perd: Ministerio de la
Produccion



Apéndice M: Validacion de hipétesis de deseabilidad

Los bodegueros de Lima entre 30 y 60 afios usan con facilidad el
aplicativo mdvil Merkato para realizar sus ventas diarias.

Observaremos si el bodeguero es capaz de registrar su bodega
en el prototipo.

*% de abandono durante el registro de la bodega
*Tiempo que Toma registrar la bodega

*Expresidn de satisfaccion

*¢| abandono es menor al 407%

*el tiempo que toma crear la bodega es menor a & minutos
*La satisfaccion general de los bodequeros es de 70% o mds

Figura M1. Tarjeta de prueba para tarea 1.
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ventas diarias.

Hipaétesis Creemos que los bodegueros de Lima entre 30 y 60 afios usan
con facilidad el aplicative mévil Merkato para realizar sus

en el prototipo.

Tareas para la prueba Observaremos si el bodeguero es capaz de registrar su bodega

Preguntas para la prueba de usabilidad

Propdsito:

*; Qué estas tratando de hacer?

*;Las instrucciones eran claras o confusas?
®; Cambiarias algo de esta etapa?

*:Por qué trataste de hacer...?7

Lograr que la experiencia del usuario durante el
registro de la bodega sea lo mas amigable v
simple posible. Buscamos simplificarle la vida
v no podemos complicarlo de forma
innecesaria.

Figura M2. Preguntas para prueba de usabilidad de tarea 1.

ventas diarias.

Hipatesis Creemos que los bodegueros de Lima entre 30 y 60 afios usan
con facilidad el aplicativo mdvil Merkato para realizar sus

en el profotipo.

Tareas para la prueba Observaremos si el bodeguero es capaz de registrar su bodega

Criterio de usabilidad para apps méviles

Explicacion

[ ] Diseiio de la aplicacion

[ 1 Utilidad de la aplicacién

[ 1 Graficos de la interfaz de usuario

[ 1 Ingreso de datos via la interfaz de usuario

[ ]1Salida de datos desde la interfaz de usuario

[ X ] Estructura de la interfaz de usuario

Porque queremos ver s1 el usuario
identifica rapidamente la secuencia de la
tarea a validar. El ultimo criterio
involucra a todos.

Figura M3. Criterios de usabilidad para Apps mdviles — tarea 1
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Registrar un producto

Los bodegueros de Lima entre 30 y 60 afios usan con facilidad el
aplicativo mdvil Merkato para realizar sus ventas diarias.

Observaremos si el bodeguero es capaz de registrar un
producto en el prototipo.

=% de abandono

*Tiempo que le tomd registrar un producto
*# de observaciones de confusion

*% de abandono es menor que el 30%
*Tiempo que le Tomd registrar un producto < 40segundos
*# de observaciones de confusion ¢ 3.

Figura M4. Tarjeta de prueba para tarea 2.



ventas diarias.

Hipétesis Creemos que los bodegueros de Lima enfre 30 y 60 afios usan
con facilidad el aplicativo mdvil Merkato para realizar sus

Tareas para la prueba Observaremos si el bodeguero fue capaz de registrar un
producto en el profotipo.

Preguntas para la prueba de usabilidad

Propaésito

*;Las instrucciones eran claras o confusas?
*; Cambiarias algo de esta etapa?

Lograr que la experiencia del usuario durante el
registro de la bodega sea lo mas amigable v
simple posible. Buscamos sumplificarle la vida
v no podemos complicarlo de forma
innecesaria.

Figura M5. Preguntas para prueba de usabilidad de tarea 2.

ventas diarias,

Hipotesis Creemos que los bodequeros de Lima entre 30 y 60 afios usan
con facilidad el aplicativo mdvil Merkato para realizar sus

Tareas para la prueba Observaremos si el bodeguero fue capaz de registrar un
producto en el prototipo.

Criterio de usabilidad para apps moviles

Explicacion

[ ] Disefio de la aplicacion

[ ] Utilidad de la aplicacién

[ ] Graficos de la interfaz de usuario

[ ] Ingreso de datos via la interfaz de usuario
[ ] Salida de datos desde la interfaz de usuario

[ X ] Estructura de la interfaz de usuario

Porque queremos ver si el usuario
identifica rapidamente la secuencia de la
tarea a validar. El altimo criterio
involucra a todos.

Figura M6. Criterios de usabilidad para apps mdviles - tarea 2.
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Los bodegueros de Lima entre 30 y 60 afios usan con facilidad el
aplicativo mavil Merkato para realizar sus ventas diarias.

Observaremos si el bodequero fue capaz de aceptar un pedido
en el prototipo.

*% de abandono
*Tiempo que le tomd aceptar el pedido
*NPS

=% de abandono menor al 30%

*Tiempo que le tomd aceptar un pedido menor a 30 segundos.
*NPS »a 0%

Figura M7. Tarjeta de prueba para tarea 3.
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Hipétesis Creemos que los bodegueros de Lima enfre 30 y 60 afios usan
con facilidad el aplicative mavil Merkato para realizor sus
ventas diarias.

Tareas para la prueba Observaremos si el bodeguero fue capaz de aceptar un pedido
en el prototipo.

Preguntas para la prueba de usabilidad Proposito

*;Las instrucciones eran claras o confusas? Lograr que la experiencia del vsuario durante el

registro de la bodega sea lo mas amigable v
simple posible. Buscamos simplificarle la vida
v no podemos complicarlo de forma
innecesaria.

Figura M8.

Preguntas para prueba de usabilidad de tarea 3.

Hipétesis Creemos que los bodegueros de Lima enfre 30 y 60 afios usan
con facilidad el aplicativo mévil Merkato para realizar sus
ventas diarias.

Tareas para la prueba Observaremos si el bodeguero fue capaz de aceptar un pedido
en el prototipo.

Criterio de usabilidad para apps méviles Explicacion

[ ] Diseiio de la aplicacién
Porque queremos ver si el usuario

[ ] Utilidad de la aplicacién identifica rapidamente la secuencia de la
tarea a validar. El ultimo criterio
[ 1 Graficos de la interfaz de usuario involucra a todos.

[ ] Ingreso de datos via la interfaz de usuario
[ ] Salida de datos desde la interfaz de usuario

[ X ] Estructura de la interfaz de usuario

Figura M9.

Criterios de usabilidad para Apps moviles - tarea 3.
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Tabla N1

Apéndice N: Resultado de entrevista al usuario

Resultado de la entrevista al usuario para las pruebas de usabilidad

85

Tarea 1: Registrar bodega

# de usuario 1 2 3 4 5
Nombre del usuario (edad) Ana Huertas Carmen Pacheco Christian Ernesto Rivera Fernando
(60 afios) (58 afios) Garcia (37 (59 afios) Ramirez (41
afios) afios)
¢Abandon6? No No No No No
Tiempo que le tomo 55 segundos 40 segundos 45 segundos 40 segundos 144 segundos
registrar la bodega
Indico que las
instrucciones
SRIYC Estuvo atenta al Instrucciones eran claras,
al aplicativo. . - Atento alaapp, pero le costo
. - aplicativo, claras, mirada .
Comentarios Instrucciones . . s instrucciones concentrarse,
instrucciones fija en la app, )
claras. Le o claras ya que no esta
" R claras. no se distrajo.
parecio bien. acostumbrado
alos
smartphones.
Tarea 2: Registrar un producto en Merkato
# de usuario 1 2 3 4 5
Christian ; Fernando
Nombre del usuario (edad) gréaazg:)rtas E:Sasrr:r?gs)P achegp Garcia (37 (ESrg 3sggs?lvera Ramirez (41
afios) afios)
¢Abandono? No No No No No
Tle_mpo que le tomo 25 segundos 20 segundos 27 segundos 30 segundos 94 segundos
registrar un producto
Le parecio
claras las Manifiesta
Instrucciones instrucciones, Instrucciones claridad, pero
Comentarios claras. Todo Todo conforme no titubeo al claras le costaba la
conforme momento de ’ manipulacion
completar los del smartphone
campos.
Tarea 3: Aceptar un pedido
# de usuario 1 2 3 4 5
. Ana Huertas Carmen Pacheco Chris,tian Ernesto Rivera Fernzfmdo
Nombre del usuario (edad) ~ ~ Garcia (37 ~ Ramirez (41
(60 afos) (58 afos) ~ (59 afios) ~
afios) afios)
¢Abandon(? No No No No No
ULl e Ie_tomo 15 segundos 20 segundos 18 segundos 25 segundos 31 segundos
aceptar un pedido
Instrucciones
Le parecen . claras, estuvo
S Instrucciones . .
. claras las Sin indicaciones, le Instrucciones mas atento,
Comentarios . . > expresadas de
instrucciones  pareci6 claro claras. tomo mayor
; forma clara. . g
en el prototipo interés en el
uso del equipo.
¢Recomendarias el uso del
aplicativo a otros
g
bodegueros? Siendo 0, 9 9 10 9 9

definitivamente no lo
recomendariay 10 un lo
recomendaria totalmente.




Tabla N2

Resultado de la entrevista al usuario para las pruebas de usabilidad

86

Tarea 1: Registrar bodega

# de usuario 6 7 8 9 10
Manuel - . . . Maribel
Nombre del usuario (edad) gggg:ﬁ%es)la e Huambachano (52 E’fﬁtlr;%ls;olan Er%as)B (e Toledo (38
afios) afios)
¢Abandon6? No No No No No

Tiempo que le tomo

registrar la bodega 70 segundos

43 segundos

65 segundos

Un inicio poco

40 segundos

25 segundos

B_as,t an_te lento, pero Poca habilidad con
dinédmico con el , .
- completd la el smartphone, Instrucciones
equipo, atento Agil | | | | |
_ con las gil con la app, tarea, las atenta a las claras al
Comentarios indicaciones de estuvo atento a las instrucciones le indicaciones, pero  momento de
la a instrucciones. parecieron claras, con cierto temor, completar la
instElE)éciones pero mejoraria el las instrucciones le tarea.
A color de los parecieron claras
X botones
Tarea 2: Registrar un producto en Merkato
# de usuario 6 7 8 9 10
Nombre del usuario (edad) Jorge de la Cruz Manuel Patricia Colan Rita Baez (50 Maribel
(38 afios) Huambachano (52 (44 afios) afios) Toledo (38
afios) afios)
¢Abandon(? No No No No No

Tiempo que le tomo
registrar un producto

20 segundos

35 segundos

75 segundos

26 segundos

23 segundos

. Mayor .
Tuvo cierta A Instrucciones
L desenvolvimiento
. . confusion con la - claras al
, Instrucciones Instrucciones en la aplicacion
Comentarios parte de . momento de
claras. claras. - que en la primera
categoria 'y . - completar la
tarea, instrucciones
producto. tarea.
claras.
Tarea 3: Aceptar un pedido
# de usuario 6 7 8 9 10
Manuel - . . . Maribel
Nombre del usuario (edad) Jorge~de e Huambachano (52 Patr|c~|a Ly R~|ta ELTH(E Toledo (38
(38 afios) = (44 afos) anos) ~
afios) afios)
¢Abandon(? No No No No No
LU Ie_tomo 20 segundos 43 segundos 30 segundos 30 segundos 12 segundos
aceptar un pedido
No tuvo

inconvenientes

Mejora sustancial

Instrucciones

. en el tiempo, las . claras al
. para lograr la Instrucciones - - Instrucciones
Comentarios instrucciones momento de
tarea, las claras. . claras.
instrucciones fueron mas claras completar la
fueron claras para su uso. tarea.
¢Recomendarias el uso del
aplicativo a otros
bodegueros? Siendo 0,
g 9 9 9 9 8

definitivamente no lo
recomendariay 10 un lo
recomendaria totalmente.




Tabla N1

Apéndice N: Encuesta a usuarios por Google Docs

Encuesta a usuarios por Google Docs

Variables Preguntas Respuestas
a. 30 a 40 afios
Edad b. 40 a 50 afios

Perfil del usuario

¢. 50 a 60 afios
d. Mas de 60 afios

¢Usted es duefio de una bodega?

a. Si
b. No

Distrito que se encuentra tu bodega

Respuesta Corta

Estimacion de
deseabilidad de la
solucion

Usted estaria dispuesto pagar S/.1 diario por los
siguientes beneficios: Reporte de productos mas
vendidos en bodegas aledafias, sugerencia de productos
a vender de acuerdo a preferencias de clientes en la
zona, reduccion de costos unitarios y un seguro de vida

a. Si

b. No
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Apéndice O: Resultado de encuestas realizadas

Encuesta realizada de manera virtual a 120 personas
Pregunta 1: Como resultado de edad de encuestados se muestra que el 26.7% de la

muestra tiene entre 50 a 60 afos, 36.7% tiene entre 40 a 50 afios, 25.8% tiene entre 30 a 40

afios y por ultimo con menor participacion bodegueros mayores a 60 afios.

Tabla O1

Resultado de edad de encuestados

Edad # de Encuestados Porcentaje

[30 - 40] 25.8%
[40 - 50] 36.7%
[50 - 60] 26.7%
Mas 60 afios 10.8%
Total 100.0%

Pregunta 2: Duefio de una bodega EI 100% de los encuestados cuentan con una

bodega

Tabla O2

Resultado si cuenta con bodega

Duefio de una bodega

# de Encuestados

Si 100%
No 0%
Total 100%

Pregunta 3: Distrito que ubica la bodega. Segun los resultados de la encuesta los

88

distritos con mayor participacion fueron San Miguel, San Martin de Porres, la Molina, Pueblo

Libre y Magdalena
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San Isidro
Miraflores

San Borja

Surco

Jesus Maria

La Molina
Magdalena del Mar

San Miguel

Pueblo Libre

25

o
wv
=
o
[EnN
(6]
N
o

Figura O1. Ubicacion de las bodegas

Pregunta 4: Usted estaria dispuesto a pagar S/.1 diario por los siguientes beneficios:
Reporte de productos mas vendidos en bodegas aledafas, sugerencia de productos a vender
de acuerdo a preferencias de clientes en la zona, reduccion de costos unitarios y un seguro de
vida. Como resultado se obtuvo que el 81% de los encuestados si estaria dispuesto a pagar un

S/.1.00 diario por el paquete Premium

= Si = No

Dispuesto a pagar S/. 1 diario

Figura O2. Disposicién a pagar por el paquete premium



Apéndice P: Service BluePrint

App

Evidencia Canal digital K Geolocalizacion Goéndola virtual deslg'égt?v';essdel vista del Canal Canal digital La calle Bodeaa Bodega - Canal Bodega Bolsa con Bodega - Canal Bolsa con
fisica (App) dentro del App del App pr:ducto digital (App) gital (App) 9 digital (App) Productos Productos digital (App) productos
o . Elige el recojo  Elige el método de = Se acerca a 5 . Reclbre su Sale de la
Acciones . Busqueda de Eleccion de 5 - Se identifica con el pedido .
Ingreso a Eleccién de del pedido en pago (efectivo, labodega Ingresaala 1 Espera por Da su conformidad = bodega con
del producto a producto a . X . codigo de su . respetando los A 5
Merkato bodega tienda y hora de Tarjeta visa , yape para recoger bodega . su pedido. al pedido recibido. sus
cliente comprar comprar recoio g ol pedido pedido. protocolos de roductos
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Figura P1. Process Blueprint - Recojo en tienda.
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Figura P2. Process Blueprint — Delivery
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Tabla Q1

Apeéndice Q: Desarrollo y analisis para determinacion de IRO

Metas de ODS 8: Trabajo decente y crecimiento econémico

92

N°

Objetivos de ODS #8

Evaluacién

8.1

8.2

8.3

8.4

85

8.6

8.7

8.8

8.9

8.1

Mantener el crecimiento econémico per cépita de conformidad con las circunstancias nacionales y,
en particular, un crecimiento del producto interno bruto de al menos el 7% anual en los paises menos
adelantados

Lograr niveles més elevados de productividad econémica mediante la diversificacion, la
modernizacion tecnolégica y la innovacién, entre otras cosas centrandose en los sectores con gran
valor afiadido y un uso intensivo de la mano de obra

Promover politicas orientadas al desarrollo que apoyen las actividades productivas, la creacion de
puestos de trabajo decentes, el emprendimiento, la creatividad y la innovacion, y fomentar la
formalizacion y el crecimiento de las microempresas y las pequefias y medianas empresas, incluso
mediante el acceso a servicios financieros

Mejorar progresivamente, de aqui a 2030, la produccién y el consumo eficientes de los recursos
mundiales y procurar desvincular el crecimiento econémico de la degradacion del medio ambiente,
conforme al Marco Decenal de Programas sobre modalidades de Consumo y Produccién Sostenibles,
empezando por los paises desarrollados

De aqui a 2030, lograr el empleo pleno y productivo y el trabajo decente para todas las mujeres y los
hombres, incluidos los jévenes y las personas con discapacidad, asi como la igualdad de
remuneracion por trabajo de igual valor

De aqui a 2020, reducir considerablemente la proporcién de jévenes que no estan empleados y no
cursan estudios ni reciben capacitacion

Adoptar medidas inmediatas y eficaces para erradicar el trabajo forzoso, poner fin a las formas
contemporaneas de esclavitud y la trata de personas y asegurar la prohibicion y eliminacion de las
peores formas de trabajo infantil, incluidos el reclutamiento y la utilizacién de nifios soldados, y, de
aqui a 2025, poner fin al trabajo infantil en todas sus formas

Proteger los derechos laborales y promover un entorno de trabajo seguro y sin riesgos para todos los
trabajadores, incluidos los trabajadores migrantes, en particular las mujeres migrantes y las personas
con empleos precarios

De aqui a 2030, elaborar y poner en practica politicas encaminadas a promover un turismo sostenible
que cree puestos de trabajo y promueva la cultura y los productos locales

Fortalecer la capacidad de las instituciones financieras nacionales para fomentar y ampliar el acceso

a los servicios bancarios, financieros y de seguros para todos

Si

Si

Si

No

Si

Si

No

Sl

No

Si

Nota. Tomado Programa de las Naciones de las Naciones Unidas para el desarrollo. Objetivo ODS#8



Tabla R1

Apéndice R: Detalle del calculo de costos

Costo de emision de CO2 - energia eléctrica de la laptop

93

Afios de operacion 1 2 3 4 ) 6 7 8 9 10
Nro de laptop und 17 21 38 66 66 66 66 66 66 66
Consumo energético tedrico  kWh/dia 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2
diario (jornada 8 horas) x
laptop
Dias de operacion dias 365 365 365 365 365 365 365 365 365 365
Consumo energético anual kWh/afio 13,651 16,863 30,514 52,998 52,998 52,998 52,998 52,998 52,998 52,998
total
Factor emisién CO2-energia  kgCO2/kWh 0.62 0.62 0.62 0.62 0.62 0.62 0.62 0.62 0.62 0.62
eléctrica
Huella carbono — E. eléctrica kgCO2/afio 8,395 10,371 18,766 32,594 32,594 32,594 32,594 32,594 32,594 32,594
laptop
Costo emisién de CO2 soles/kg 0.10 0.10 0.10 0.10 0.10 0.10 0.10 0.10 0.10 0.10
Costo de emisién de CO2 -  soles/afio 858 1,060 1,918 3,332 3,332 3,332 3,332 3,332 3,332 3,332

energia eléctrica de laptop




Tabla R2

Costo de emision de CO2 - energia eléctrica de los servidores
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Afios de operacién 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Nro de servidores und 3 5 7 9 11 13 15 17 19 21
Consumo energético kWh/dia 4,512 4,512 4,512 4,512 4,512 4,512 4,512 4,512 4,512 4,512
tedrico diario (jornada 24
horas) x servidor.
Dias de operacion dias 365 365 365 365 365 365 365 365 365 365
Total consumo energético  kWh/afio 4'940,640  8234,400 11'528,160 14'821,920 18115680  21'409,440  24'703,200  27'996,960  31'290,720  34'584,480
tedrico anual
Factor de emisién de CO2  kgCO2/kWh 0.62 0.62 0.62 0.62 0.62 0.62 0.62 0.62 0.62 0.62
- energia eléctrica
Huella de carbono - kgCO2/afio 3'038,494 5'064,156  7'089,818 9115481 11'141,143 13'166,806 15'192,468 17'218,130 19'243,793 21'269,455
energia eléctrica servidores
Costo de emisién de CO2  soles/kg 0.10 0.10 0.10 0.10 0.10 0.10 0.10 0.10 0.10 0.10
Costo de emision de CO2  soles/afio 310,606 517,677 724,748 931,819  1°138,390 1°345,961 1°553,032 1°760,103 1°967,174 2°174,245
— E. Eléctrica de
servidores

Tabla R3
Costo de emision de CO2 - vehiculos usados
Afios de operacién il 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Nro de vehiculos und 4 4 11 25 25 25 25 25 25 25
Recorrido promedio diario km 60 60 60 60 60 60 60 60 60 60
Rendimiento km/gal 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
Consumo total de gasolina diario galones/dia 8 8 22 50 50 50 50 50 50 50
Dias de operacion (lunes a dias 312 312 312 312 312 312 312 312 312 312
sabado)
Total consumo energético gal/afio 2,496 2,496 6,864 15,600 15,600 15,600 15,600 15,600 15,600 15,600
tedrico anual
Factor de emisién de CO2 - kgCO2/gal 7.90 7.90 7.90 7.90 7.90 7.90 7.90 7.90 7.90 7.90
gasolina
Huella de carbono - gasolinade  kgCO2/afio 19,718 19,718 54,226 123,240 123,240 123,240 123,240 123,240 123,240 123,240
los vehiculos
Costo de emisién de CO2 soles/kg 0.10 0.10 0.10 0.10 0.10 0.10 0.10 0.10 0.10 0.10
Costo de emision de CO2 - soles/afio 2,016 2,016 5,543 12,598 12,598 12,598 12,598 12,598 12,598 12,598

vehiculos




Tabla R4

Costo de emision de CO2 — Smartphones - Equipo de Merkato
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Afios de operacién 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Nro Smartphone -Merkato und 17 21 38 66 66 66 66 66 66 66
Consumo energético tedrico kWh 0.02 0.02 0.02 0.02 0.02 0.02 0.02 0.02 0.02 0.02
diario de celular - al recargar
Horas de operacién anual - horas/afio 1,460 1,460 1,460 1,460 1,460 1,460 1,460 1,460 1,460 1,460
cuando se recargan 2 veces al
dia x 2 horas
Total consumo energético kWh/afio 496 613 1,110 1,927 1,927 1,927 1,927 1,927 1,927 1,927
Factor de emision de CO2 - kgCO2/kwWh 0.62 0.62 0.62 0.62 0.62 0.62 0.62 0.62 0.62 0.62
energia eléctrica
Huella de carbono - energia kgCO2/afio 305 377 682 1,185 1,185 1,185 1,185 1,185 1,185 1,185
eléctrica
Costo de emisién de CO2 soles/kg 0.10 0.10 0.10 0.10 0.10 0.10 0.10 0.10 0.10 0.10
Costo de emision de CO2 — E. soles/afio 31 39 70 121 121 121 121 121 121 121
Eléctrica Smartphone
Tabla R5
Costo de emision de CO2 - Smartphones - Bodegueros
Afios de operacion 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Nro Smartphone de bodegueros und 4,193 13,208 27,738 48,542 67,958 85,627 112,386 129,805 148,685 173,466
Consumo energético tedrico kWh 0.02 0.02 0.02 0.02 0.02 0.02 0.02 0.02 0.02 0.02
diario de Smartphone - al
recargar
Horas de operacion anual — horas/afio 1,460 1,460 1,460 1,460 1,460 1,460 1,460 1,460 1,460 1,460
recarga 2 veces al dia x 2 horas
Total consumo energético kWh/afio 122,436 385,674 809,950 1'417,426 1'984,374 2'500,308 3'281,671 3'790,306 4'341,602 5'065,207
tedrico anual
Factor de emisién de CO2. kgCO2/kwh 0.62 0.62 0.62 0.62 0.62 0.62 0.62 0.62 0.62 0.62
Huella de carbono - energia kgCO2/afo 75,298 237,189 498,119 871,717  1'220,390 1'537,690 2'018,228 2'331,038 2'670,085 3'115,102
eléctrica de Smartphone
Costo de emision de CO2 soles/kg 0.10 0.10 0.10 0.10 0.10 0.10 0.10 0.10 0.10 0.10
Costo de emision de CO2 - soles/afio 7,697 24,246 50,920 89,110 124,753 157,188 206,311 238,288 272,946 318,438

energia eléctrica de
Smartphone




Tabla R6

Costo de emision de CO2 - Smartphones - Consumidores finales
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Afios de operacién 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Nro de Smartphone de clientes  und 42,666 131,839 271,589 466,228 640,286 791,394 1,018,919 1,154,436 1,297,165 1,484,533
Consumo energético tedrico kWh
diario de Smartphone - cuando
se recargan 0.02 0.02 0.02 0.02 0.02 0.02 0.02 0.02 0.02 0.02
Horas de operacion anual — al horas/afio
recargar 1 vez al dia x 1hora 365 365 365 365 365 365 365 365 365 365
Total consumo energetico kWhafio 311,462 962,425 1'982,600 3'403,464  4'674,088 5777,176 7'438,109 8'427,383 9'469,305 10'837,091
Factor de emision de CO2 kgCO2/kWh 0.62 0.62 0.62 0.62 0.62 0.62 0.62 0.62 0.62 0.62
Huella de carbono - energia kgCO2/afio
eléctrica de Smartphone 191,549 591,891 1'219,299  2'093,131  2'874,564 3'552,963 4'574,437 5'182,840 5'823,622 6'664,811
Costo de emision de CO2 soles/kg 0.10 0.10 0.10 0.10 0.10 0.10 0.10 0.10 0.10 0.10
Costo de emision de CO2 - soles/afio 19,581 60,505 124,641 213,968 293,849 363,197 467,616 529,810 595,313 681,302
energia electrica de
Smartphone

Tabla R7
Costo de registro de productos y de tiempo de aceptar el pedido
Afios de operacion 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

# de bodegas afiliadas (en miles) 4 13 28 49 68 86 112 130 149 173
# de Transacciones usadas en el App
(en miles) 1,536 7,119 19,554 47,555 78,371 117,759 174,847 216,110 256,839 306,408
Registro de 45 productos promedio al
dia (minutos) 117,928 371,475 780,131 1°365,244 1°911,319 2°’408,259 3°160,856 3°650,766 4’181,766 4°878,731
Aceptar pedidos al dia por (minutos) 1,735 8,042 22,089 53,720 88,530 133,025 197,512 244,125 290,133 346,127
Costo hora’lhombre estimado para el
bodeguero (S/) 452 452 4.52 452 4.52 452 4.52 452 4.52 4.52
Costo por el registro de 45 productos
al afio (miles de S/) 3,243 10,216 21,455 37,547 52,565 66,231 86,929 100,402 115,006 134,174
Costo por el tiempo aceptando los
pedidos al afio (miles de S/) 48 221 607 1,477 2,435 3,658 5,432 6,714 7,979 9,519
Costos totales (miles de S/) 3,291 10,437 22,062 39,024 54,999 69,890 92,361 107,116 122,985 143,693




Apéndice S: Diagrama de Gantt

2021 2022
Abril Mayo Junio Julio Agosto | Septiembre | Octubre | Noviembre | Diciembre [Enero
N° Fase / Actividad P:;?\E::ztsnlde Equipo responsable
S1[s2|s3|s4|S1[s2|S3|S4|S1|S2[S3|S4|S1|S2|S3[S4|S1|S2|S3|S4|S1|S2|S3|S4|S1[S2|S3|S4|S1|S2[S3|S4|S1|S2|S3[S4| S1
|_|Fase 1: Inicio
1.1 |Revisién de recursos para la implementacién - RB-MM-EQ-CC
1.2 |Definicién de puestos gerenciales & RB-MM-EQ-CC
Creacion legal de la empresa. Fundacion de la empresa con aportes
3 lge capital sgcial de S/ 180,000 por fundador. Total pS/ 400,000 ¥ 900 | RB-MM-EQ-CC
1.4 |Adquisicién de laptops para el equipo gerencial 14,000 EQ
Il |Fase 2: Disefio
2.1 |Gestion de contratacion de equipo de Disefio y UX 100 EQ
2.2 |Elaboracién de Version final del disefio del prototipo 80,000 |Equipo de Disefio- UX
2.3 |Establecer contacto con las aseguradoras y pasarelas de pago 200 RB
2.4 |Contratar los servicios de las aseguradoras y pasarelas de pago 100 RB
2.5 |Constitucién del equipo comercial base 50| RB-MM-EQ-CC
2.6 |Busqueda y negociacion de contrato de oficina 1,000 RB - MM
Il [Fase 3: Validacién
3.1 |Afiliacién de (30) bodegueros para pruebas piloto 200 | RB-MM-EQ-CC
3.2 |Prueba con (30) bodegueros para validar version final prototipo 400 | RB-MM-EQ-CC
3.3 |Busqueda y gestion de Seed-Capital por S/ 350,000 5,000 | RB-MM-EQ-CC
IV_|Fase 4: Desarrollo
4.1 |Gestionar la contratacién de servicios del Equipo de Desarrollo 1,000 EQ
4.3 |Desarrollo del App en versién Beta para Android e iOS 109,000 CcC
4.2 |Gestionar contratacion de servicios: software y almacenamiento 50,000 EQ
4.4 |Implementacién de oficina 140,000 EQ-CC
4.5 |Afiliacion de bodegueros (30) para la marcha blanca. 300 CcC
4.6 |Hito: Finalizacion de desarrollo del App en versién Beta - cC
4.7 |Busqueda de FreeLance de disefio grafico. 50 RB
4.8 |Busqueda y gestion de Seed-Capital por S/ 350,000 5,000 [ RB-MM-EQ-CC
4.9 |Busqueda y gestion de fondos concursables por S/. 400,000 50,000 | RB-MM-EQ-CC
4.10 [Contratacion equipo de ventas, marketing, sistemas y comercial 20,000 MM-EQ -CC
4.11 [Adquisicion de laptops para equipo de operaciones y comercial 45,500 RB - EQ
V_|Fase 5: Marcha blanca
5.1 | Marcha blanca con Bodegueros (30) y consumidores finales (200) 28,000 REV--'\\/]Ig-DESQ--JfJS(/
5.2 |Afiliacion de bodegueros para el afio 1 de operacion 14,000 CC/EV-JT
5.3 Preparacién previa para lanzamiento al mercado. Creacién fanpage, 39.200 RB-MM-EQ-CC/
afiches, y reuniones con la Asociacién de Bodegueros. ’ AM - AS
VI |Fase 6: Lanzamiento
6.1 |Hito: Lanzamiento al mercado S RB-MM-EQ-CC

Notas: RB: Ricardo BendezU, CC: Christian Carrién, MM: Mariela Mora, EQ: Enrique Quispe, EV: ejecutivo de ventas, JT: jefe territorial, JUX: Jefe de UX, JD: Jefe de Desarrollo, DS: Desarrollador, AM: Asistente Marketing, AS: Asistente Sistemas.

Figura S1. Diagrama de Gantt del plan de implementacion y presupuesto por actividades.



