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Resumenejecutivo

El presente documento detalla el proceso a través del cual se identifico un problema
social relevante y se desarroll6 una solucion basada en el uso de metodologias agiles para
obtener asi un modelo de negocio sostenible. La soluciésecgplantea es Eco Wawi, una
plataforma web que permite a los padres de bebés y nifios de hasta 4 afios de edad comprar,
vender y donar articulos que sus hijos dejaron de usar por su crecimiento natural, para, de
estamanerapromover urcambioen elmodelode consumoy la creaciérdeunacomunidad
depadregreocupados por el bienesggmeralde sushijos.

La solucién planteada fue sometida a un proceso de validacién con los usuarios. Para
el factor deseabilidad, se obtuvieron resultados positivos que confirmaron las dos hip6tesis de
trabajo. En relacion con la primera, el 100 % del publico objetivo realiz6 de modo eficaz la
compray ventade articulosatravés dda plataformalo queserefleja enun puntaje de
lealtad de 40 a la experiencia; en cuanto a la segunda hipétesis, se comprobé que el 84 % del
publicoobjetivo estariadispuesta pagata comisibnquesecobrargpor cadatransaccionkEn
el caso del factor factibilidad, se reali@arsimulaciones para determinar la ganancia en
funcion del costo dmarketingpara la adquisicion de clientes y se obtuvo una rentabilidad de
S/. 3.58por cadasolinvertido. Asimismosesimul6 eltiempo deatenciondel servicio, el
cual tuvo una efectividad de entrega del 92 % dentro del tiempo medio establecido que es
aproximadamente 96 horas. Por ultimo, se valido la viabilidad financiera mediante la
simulacion basada en cinco diferentes escenarios, donde se lograron resultadbkefav
parael negocio: e61.10% delos VAN simuladossupereael VAN esperado.

Finalmente, se concluy6 que Eco Wawi es un modelo de negocio sostenible y
escalablejuerespondalirectamentaal ODS 12, conun indicederelevancissocialdel
37.5%, quegeneraun VAN deS/3486181y unTIR del 112% mediante unaversion

inicial deS/800 000.



Abstract

This document details the process by which a relevant social problem was identified
and a solution was developed through the use t# aggthodologies, thus obtaining a
sustainable business model. Being the name of the proposed solution Eco Wawi, which is a
web platform that allows parents with babies and children up to 4 years of age, to buy, sell
anddonate itemshat theirchildren sbppedusingdueto theirnatural growth.

The proposed solution was subjected to a validation process with the users. At the
desirability level, positive results were obtained that confirm two working hypotheses. In
relation to the first, 100% of the target audience effectively buys and sells items through the
platform, giving a loyalty score of 40 to the experience and the second verified that 84% of
the target audience will be willing to pay the commission thatheiltharged for each
transaction. In the case of feasibility, simulations were carried out to determine the profits in
relation to the marketing cost for the acquisition of clients, obtaining a result profitability of
S/. 3.58 for each S/. 1.00 investedkdwise, the service attention time was simulated,
obtaining a delivery effectiveness of 92% within the established average time, which is
approximately 96 hours. Finally, the financial viability was validated by simulation based on
five differentscenariospbtainingfavorableresultsfor thebusiness51.10% ofthe simulated
NPVsexceed the expected NPV.

Finally, it is concluded that Eco Wawi is a sustainable and scalable business model,
whichrespondglirectlyto SDG 12, with asocialrelevancendexof 37.5% andhatgenerates

aNPV of S/3486 181 ancd 112%IRR through an initiainvestment of S/80000.
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Capitulo I. Definicion del problema

Este trabajo gira en torno a los problemas que causan para los padres de familia los
articulos de uso de bebés y nifios de hasta 4 afios de edad por su corto tiempo de utilizacion
debido al rapido crecimiento de los menores. Esta situacion no solo pelgueliicenomia de
los padres por el gasto hecho durante la crianza de los hijos, sino también al medioambiente,
pues, al ser desechados, causan dafio al ecosistema al ser el plastico su principal componente.
En estecapitulo, selefinirael problemaexplicandosucomplejidady relevancia.
1.1.Contextodel problema a resolver

Durante los primeros afos de vida de los hijos, los padres de familia gastan una
cantidad considerable de dinero (en relacidn con sus ingresos) en la compra de articulos
especificos para su bienestar. Estos productos son utilizados por periodos cortos debido a que
responden a las necesidades contextuales del crecimiento de los menores. Articulos como
juguetes, sillas de comer, andadores e, incluso, vestido tienen un tesgaplo de uso y
muchas veces, pese a estar en un buen estado u operativos, dejan de ser usados. Esto genera
gue los padres tengan que comprar constantemente nuevos articulos de reemplazo para luego
almacenar los productos sin usar en espacios improgsks transfieran a sus familiares,
los doneno hastdos desechesintener,en ninguncaso,alguningresoresidualpor ellos.
1.2.Presentaciéndel problema a resolver

El problema identificado se centra en la reducida o nula recuperacion del gasto
realizado por los padres de familia con hijos hasta los 4 afios de edad de los niveles
socioecondmicos (NSE) B y C en Lima Metropolitana, por la compra de articulos de baja
frecuencia de uso que son desechados rapidamente debido al crecimiento natsiral de lo

menores.



1.3.Sustentode la complejidad y relevanciadel problema a resolver

Segun el estudiGlobal Burden of Diseasgen el mundo existe un decrecimiento del
indice de natalidad de casi el 50 % desde el afio 1980 (Global Health N2€X2i@%,En esa
linea, el Instituto de Métricas y Evaluacion de la Salud de la Universidad de Washington
publicd una investigacidn en la que concluye que el nUmero de nifios menores de 5 afios en el
mundo descenderd de 681 millones en el afio 2017 a 401 midared 2100 (Vollset et al.,
2020). Ahora bien, pese a que actualmente hay una reduccion en el ritmo de crecimiento de la
poblacién mundial, existe una escasez de recursos debido a los habitos de consumo, pues
entre los afios 1970 y 2017, la extracciomdgerias primas se triplico y la produccion
mundial de articulos producidosn dichasnateriasaumentd/o queocasiono altas
emisionescontaminanteparael planeta Al respectosegin KPMG Espariae prevé que
para el afio 2050 se duplicaran los valores de produccién y se generaran 60 000 millones de
toneladasleemisionecontaminantesjano irreparablparael medioambientéCalle,2019)

En el mundo; se entiende cada vez mas el desafio de proteger el medintambe
esta buscando nuevas maneras de reducir la contaminacion del planeta, nacen nuevos
conceptos como la economia circular. Al respectB]l&n MacArthur Foundatioi2018)
me n c i B present® modelo econémico de "extraer, producir, desperdiesdé'llegando
ya al limite de su capacidad fisica. La economia circular es una alternativa atractiva que
buscaredefinir quéesel crecimiento, corenfasisenlos beneficiogparatodala sociedad.
Esto implica disociar la actividad econdmica del consumo de recursos finitos y eliminar los
residuos del sistema desde el disefio Por t ant o, |l a econom?2a <cir
alternativa para que la sociedad reduzca el impacto de la contaminaciontalnybien
sensibilice a las empresas sobre el exceso del uso de materias primas. Evidenciando la

necesidadiel cambio deimodelo deconsumo.



Por otro lado, el Instituto Nacional de Estadistica e Informéatica del Peru (Inei)
inform6 que durantel afio 2019 hubo 556 059 nacimientos en todo el pais. Esto represento
unatasadenatalidad dell7.42%, que si bienfue menomenrelacién con ehfioanterior(0.3
% menos), se espera que se haya incrementado para el afio 2020 y que el nimero de
nacimienos sea de 567 512 personas a pesar de la pandemia causada por lal@@AD
igual maneragl Inei indicaquedurante eR019la poblaciérde nifiosy nifiasdeentre0 y5
afos fue de 3 546 840, poblacién que durante sus primeros afios requerird productos como
juguetes, sillas de comer, andadores e, incluso, vestido, que seran utilizadas por un corto
periododetiempo y contribuiran cota contaminacion del medioambiente.

Esbs antecedentes demuestran que existe una necesidad de cambiar los habitos,
especialmente en lo que respecta a los articulos de bebés y nifios pequefios, cuyo tiempo de
uso es corto y que muchas veces terminan siendo desechados. Si a ello se le sunieoque un a
porcentaje de estos productos se elabora con plastico, se estaria generando un volumen
grande de desperdicios de dificil degradacién y quedaria demostrado asi que el problema

identificadoesrelevanteno soloen elaspectasocial singdambiénen el amiental.



Capitulo Il. Andlisis del mercado
Para desarrollar un producto que satisfaga la necesidad identificada, se analizara el
mercado de productos para bebés y nifios pequefios hasta los 4 afios de edad que existe en
Lima Metropolitana. Por una parte, la descripcion del mercado considerara el contexto actual
provocado por la pandemia de la COVIB. Por otra parte, se indagaré en las empresas que
tienen tiendas fisicas y en aquellas con un modelo de negocio digitdblEastiendas
alojadas en péaginas web o redes sociales, incluyendo los emprendimientos surgidos en
pandemia.
2.1.Descripciondel mercadoo industria
De acuerdo con el boletemografia empresarial en el Peru: | trimestre de 2021
(Inei, 2021),al 31 demarzodel afio 2021el numerodeempresasctivasen el Pertascendio
a 2 838 494, numero que es 2.6 % mayor en comparacion al mismo periodo del 2020. En
Lima Metropolitana, hay 1 082 655 mipymes formales, que representan el 45.5 % en el pais.
Al respectoel Anuarioestadisticandustrial, mipymey comerciointerno2019indicaque:
A nivel sectorial, la estructura del segmento mipyme no ha tenido cambios
significativos en el Ultimo quinquenio. En este periodo, los sectores de comercio y
servicios han concentta aproximadamente el 86.9% de las empresas que conforman
este segmento, apreciandose también, que el PBI de dichos sectores ha presentado un
ritmo de crecimiento promedio anual positivo en el mismo periodo (7.9% el sector
comercioy 8.9% elsectorservicos).(Ministerio dela Produccién2020,p. 132)
Considerando que el sector comercio interno tiene como principales actividades las
tiendas por departamento y supermercados, de ferreterias y electrodomésticos, de farmacias y
cuidado personal (Ministericeda Produccion, 2020, pp. 2380), y reconociendo el tipo de
productos que existen en el mercado peruano para satisfacer la necesidad identificada, la
propuesta a desarrollar se centrara en la actividad comercial de tiendas por departamento y
supermercaak. En cuanto da actividadquetienenestasgsimportantetenerpresente que:
Las lineas de articulos de uso doméstico, prendas de vestir y calzados, concentraron

en conjunto el 92.1% del valor de ventas de la actividad de tiendas por departamento;
mientrasqueel restanter.9%correspondi@mueblesproductogarmaceéuticoy



otros. Entre las principales empresas que destacan en esta actividad, segun sus niveles

de ventas, figuran Saga Falabella, Tiendas Ripley, Oeschle. (Mimidéeska

Produccion2021, p. 17)

En relacion con logetailers, tanto Ripley como Saga Falabella son tiendas por
departamento que ofrecen una variedad de productos para distintos publicos; segun la base de
datos proporcionada por Euromonitor Internati¢28l9), en el Perd, Saga Falabella cuenta
con una participacion de mercado de 48.2 %, mientras que Ripley, de 32.6 %. De igual
manera, segun Veritrade (2021), en cuanto a prendas de vestir, conforme al registro de
importaciones para la edad de 0 a 4 qfies Apéndice A, Figura Al), en un periodo de un
afo, la empresa que realiza la mayor cantidad de importaciones es Saga Falabella, con un
totalde CIF(costo démportacion madlete yseguro) d&2 349 649 queepresenta|
22.68% del total.

En esa orientacion, la segunda y tercera empresa con mayor cantidad de
importacionesonHipermercado3 ottus,con16.42%, y Supermercados Peruanosn
14.47 %, respectivamente. En relacion con los juguetes (ver Apéndice B, Figura B1), en el
periodo de o afio, la distribucién de las importaciones es mas dispersa y la empresa con un
mayor numero de importaciones es Hipermercados Tottus, con un CIF de $1 661 281 que
representa el 6.52 % del total, seguido por Saga Falabella con el 5.27 %; en ambos casos, es
China el pais de origen con la mayor cantidad de importaciones: 62.8 % en prendas de vestir
y 98.35% en juguetes.

Ademas de las tiendas por departamento, desde hace afios en el Peru existen mipymes
gue venden de manera exclusiva articulos para los psraéas de vida de los nifios y nifias;
ahora bien, debido a la pandemia y al distanciamiento social, algunos padres han considerado
también adquirir productos para sus hijos en el mercado de articulos de segundo uso, como,

por ejemplo, eimarketplacede Facebooky Mercado Libre.



2.2.Andlisis competitivo detallado

En el Peru, existe una serie de empresas especializadas en ofrecer productos nuevos
para cubrir la demanda de los bebés y nifios durante su crecimiento. En Lima Metropolitana,
las principales dirigidas a usuarios de los NSE B y C son Baby Infanti, Maternelle, Colloky,
lascualescuentan comocales fisicos portalesweb qudespermiten atendert@do el pais.

Por una parte, esta Baby Infanti, nombre comercial de Comexa Sfesamp
especializada en la representacion de marcas importantes de juguetes y productos para bebés,
y que forma parte de Dorel Group, que opera en mas de diecisiete paises. Ello le ha permitido
posicionarsen el mercadgoeruancatravésdeveintinueve tiends,delas cualesquince
estan en Lima Metropolitana. Su propuesta de valor radica en ofrecer una serie de productos
demarcageconocidas mundialmenparalasdiferentes etapagel nifo.

Asimismo, esta Maternelle, nombre comercial de M Pazos & Asoci&is que
desarrolla y distribuye productos para los periodos pre y posnatal para mamas y bebés. Su
vision es generar productos innovadores, seguros y funcionales que ayuden a las familias en
el proceso de adaptacion y cuidado del bebé. Cuenta con weaignal que atiende a todo
el pais.Su propuestdevalor esofrecerarticulos validadopor especialistadela salud.

Finalmente, esta Colloky, nombre comercial de Comercial Colride SAC, la cual vende
calzado y ropa para nifios y nifias entre 0 y 12 afos. Es la creadora del concepto de calzado
por etapas: bebé, gateador, primeros pasos y caminando, lo que convierte a sus zapatos en su
principal producto.Cuentacon nuevetiendasen Lima y cuatroenprovincias.Supropuesta
devalor radica en los disefios y modelos en zapatopa.

Ademas de estas tiendas, en el mercado peruano existen empresas que ofrecen
productos a través de umarketplacepara cubrir la creciente demanda de articulos para nifios
y nifias,comoCoala,Desmadres, De TRaraMi. Tambiénhansurgidootros

emprendimientodeusuariogdirectosqueocasionalmentatilizan Faceboole Instagranpara



deshacerse de articulos que ya no usan. Cabe destacar el caso de Desmadres, marca comercial
de Desmadres SAC, la cual es una plataforma en Instagram de compra y venta de articulos de
segundo uso para bebés y madres. Su propuesta de valor radica en plaetemia
circular; no obstante, su sistema permite que los vendedores puedan prescindir de la
plataformadado qudos mensajes dpedido son publicos.

En sintesis, existe una serie de empresas y emprendimientos en Lima Metropolitana
gue ofrecen produes como prendas de vestir o juguetes que tienen como propadsito ofrecer
productos que requieren bebés y nifios pequefios durante su crecimiento natural; sin embargo,
cada una cuenta con propuestas de valor diferenciadas con base en el publico objetivo,

alcarcedistinto y reconocimiento de marpaer Tabla 1).

Tablal
Cuadrocomparativode empresaqueofrecenarticulospara bebésy niflospequefios

Categoria Baby Infanti Maternelle Desmadres

Tienda por departamento Empresa peruana qu Plataforma de compray
Descripcién que ofrece desde articulos ofrece articulos varios venta de articulos de
tecnolégicohastavestido  parabebés ynadres  segundaiso para bebés

Ofrece articulos de marca Ofrece articulos Promueve la economia
Propuesta de reconocidas en el mundo validados por circular a través de la
valor para todas las etapas del especialistas de la venta de articulos de
nifo salud segundaiso
. : . . Articulos de segundo
Productos Articulos y accesorios Articulos y accesorios 9 .
; . uso para mamas y bebé
ofrecidos de  nuevos: coches, prendas ( nuevos para madres

(ropa, bafieras, coches,

bebés vestir,juguetes, etc. bebés. )
juguetesetc.)

Plataforma web, Facebool

Plataforma web e Plataforma web e
Canales Instagram, WhatsApp, y Instagram Instagram
tiendadfisicas
Seguidores en Facebook3.8M Facebook187K Instagram: 1K
redessociales Instagram: M '
el Logisticapropia Logisticapropia S RIICKE e s
distribucion 9 prop 9 prop cliente

Nota.Elaborado polos autores.



Por otro lado, cabe sefialar que el mercado de comercio de articulos de bebés y nifios
hasta los 4 afios de edad, en especial el de vestido y juguetes, se ha mantenido en crecimiento
pese al impacto de la pandemia por la COXtED(reduccién del ingreso fandl) y el
comportamiento de consumo de las personas. Por ello, se analizara la estructura competitiva
del sector aravésdelascincofuerzascompetitivagpropuestapor Porter(2008).

Primero, debido al tipo de productodaenaza de entrada de nuevompetidores
es alta a causa de las bajas barreras de acceso y las tecnologias disponibles en el medio
facilitan el ingreso a este tipo de negocios. De igual manera, los competidores que importan
grandes volumenes podran ingresar al mercado con economias de escala que les permitira
precioscompetitivosmenoreslos preciosofrecidosen el mercadoAsimismo,enrelacion
con los canales de distribucion, existen empresas de Ultima milla que cieederos de
transporte de productos, lo que facilita que los competidores puedan asegurar su cadena de
distribuciénindependientemente sutamano.

Segundo, laivalidad de la competencies media, debido a que se puede ir
mejorando la propuesta de vapira alcanzar un diferenciador con un enfoque novedoso e
innovador; todo se supeditara a los perfiles de los consumidores. Asimismo, considerando el
avance de la tecnologia y su uso en los negocios, es importante que las empresas se enfoquen
en la competecia a través de la reduccion de costos fijos, mejorar la experiencia del usuario
y asociarsele manera estratégica con otaganizaciones.

Tercero, laamenaza de los productos sustitugssalta, porque se pueden encontrar
los mismos productos en unsinmero de comercios tanto formales (centros comerciales)
como informales (Mercado Central). Existe una barrera de entrada baja y ello permite
establecer limite a los precios. Por ello, las empresas deberan mejorar sus canales de venta
para ofrecer una majexperiencia al usuario que le permita fidelizarlo, invirtiendo en

marketingparaposicionarlo sobreuscompetidores.



Cuarto, en relacion coel poder de negociacion de los clienteste dependera
principalmente de tres puntos: la velocidad de atencion a través del uso de tecnologia y
aliados estratégicos de distribucion; la calidad de los productos ofrecidos por la empresa
considerando los materiales usados en su fabricacion y la funcionaliadpgfianza que
brinda la empresa al vender los articulos de manera presencial o virtual. Por tanto, se
considerajueel nivel delpoder denegociacion déos clientes edajo, porquesl volumen de
la ofertadelos productosie esterubroesalto.

Finalmente, considerando que@bder de negociacion de los proveedasdajo,
debidoa queexisten urgrannimero deroveedoresle productossustitutosenel mercado,
las empresas podran elegir el proveedor mas adecuado para el tipo de servicio que deseen
ofrecery quelespermitaun mayomargende ganancia.

La estructura competitiva del mercado esta dentro de un marco de competencia
perfecta, porque existen varias empresas que ofrecen los mismos productos. De acuerdo con
el analisis hecho, se estima gaeimenaza de ingreso de competidores es media, pues se
cuentan con barreras de entrada baja, y el grado de innovacién de las propuestas y la
fidelizacion de estas determinara la preferencia del consumidor. Entonces, se debe mantener
una propuesta difereradora a través del tiempo. Los competidores principales son empresas

orientadasl publico objetivo;por ello,sediferencianen cuant@ canaley seguidores.
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Capitulo lll. Investigaciondel usuario

En el presente capitulo, se explécéa elaboracion del perfil del usuario a partir de las
entrevistasealizadasEsteperfil permiteconstruirun mapadela experiencigparadeterminar
los momentos méas y mensatisfactorios de logsuarios relacionada®n las compras
hechas para sus hijos, bebés y nifios hasta los 4 afios de edad. Finalmente, se identifica la
necesidadnasimportantedel usuario la quesepretendesolucionarcon esteestudio.
3.1.Perfil del usuario

Paradefinir el perfil delusuario sedisefié unguiadeentrevistadirigida a padreyg
madregdefamilia (ver ApéndiceC, TablaC1) conel propdsitade obtenelinformacionsobre
aspectopersonaledamiliares,actividadesproblemasy suscirculossocialesA partirdelas
37 entrevistagver ApéndiceC, TablaC2), selogré identificarinformacionrelevantepara
cadacategorigpresentadg patronesie comportamient@obreel almacenamientde
articulos en su hogar (ver Apéndice C, Figura C1). De esta maagrado realizar el lienzo
metausuariopararepresentaa la personaala quesele brindarda solucion (ver Figurd).

En ese sentido, el usuario identificado es una madre del segmento econdmico B/C,
casada, profesional y con trabajo, que busca el bienestar de su hijo por lo que le ofrece una
buera educacién, buena alimentacion, esparcimiento adecuado y es amorosa con él. Durante
sus primeros afnos, le compro diversos articulos para poder atender y facilitar su crianza:
andadores, sillas de auto, cunas, juguetes, etc. Dichos articulos fueron dejediosdebido
al crecimiento natural del nifio, por lo que los almacena en casa y le gustaria venderlos,
donarlos o regalarlos. Asimismo, estaria dispuesta a realizar compras de articulos de segundo

usoparagenerar ahorrog contribuir con la disminuciode desechos solidos.



Figura 1

Lienzometausuario

7
Tengo 35 anos. estoy

casada y tengo 1 hijode 3
anos.

Tengo muchas ta:;:glaes nt.;ue son madres c i R c U Lo 8.%
SOCIAL m

Tengo un grupo de amigos con los que

g e Pertenezco al NSE
nos comunicamos esporadicamente.

B/C.

Muchas veces nos hemos apoyado con

temas relacionado a nuestros hijos.
Soy una madre

muy preocupada
por el bienestar
de mis hijos.

S
Mi esposo y yo
solemos planificar
nuestros gastos.
Tengo muchos
juguetes y objetos
acumulados que mis
hiios han deiado.

Inculcamos en
nuestro hijo el
valor del respeto
por los demas.

Durante los primeros anos,

Nos gasté mucho en ropay
protegemos accesorios de bebé.
parano
afectarnos por | Almaceno las cosas que dejan mis hijos : i
S conBAa. Mi familia es mi

por un tema sentimental y me estan
causando problemas de espacio.

motivacion.

FAMILIA'

Tengo que comprar nuevas cosas para mi
hijo constantemente.

@ PROBLEMAS A CREENCIAS.

BIO =

Anhelo que mis hijos tengan
todo lo que necesitan.

Soy responsable con las
compras que realizo.

Tengo un presupuesto
estimado para gastos.

ACTIVIDADES \!k

Me encargo de preparar el
desayuno y comida de mi hijo.

Antes de realizar una compra,
busco el precio mas bajo pero
de buena calidad.

Juego con mi hijoen la
casa, no salimos.

De lunes a viernes
tengo que trabajar
de forma remota.

Nota.Elaborado polos autoresonbaseenlas 37entrevistasealizadas.
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3.2.Mapa de experienciade usuario

Sobre la base de la informacidn recolectada en las entrevistas, se desarrollé el mapa
de experiencia del usuario en relacion con las compras de articulos que realiza para su hijo:
desde el momento en que se entera que sera madre hasta cuando el fagitsr(ger
Figura2). Esteespacialetiemposevereflejado en trecenomentoslave enmarcadanlos
pensamientog emocionegjuesevan generando.

Por un lado, en este mapa se han identificado los tres momentos mas positivos del
usuario. El primero sucede cuando se entera de que serd madre por primera vez, un embarazo
buscadalurantebastantdiempoconsuesposoEstetipo de noticiasproducgubilo familiar
y expectativasobrelos cambiosfuturosen lavida delos padresEl segundo momentocurre
semanaantesdela llegadadel bebé alos 8 mesesle gestaciébnhay preocupaciémpuesno
se ha preparado nada para la llegada del hijo. Entre los malestares del embarazo y el hecho de
no tener un presupuesto muy grande para afrontar los gastos, la futura madre recibe la
agradable sorpresa de sus familiares, quienes le han organiZaaloyushowerademas,
también recibe muchos obsequios de parte de los amigos del trabajo. El tecoandesel
hijo esta creciendo y tiene nuevas necesidades. Por ello, se le ocurre vender algunos articulos
gueel bebévadejandoy asiobtenerineroextraparacubrir estamuevasiemandas.

En contraparte, en este mapa también se han ubicado los trento®mas
negativos en la experiencia del usuario. El primero ocurre cuando reconoce los articulos que
ya no se utilizaran y con los que no tiene idea de qué hacer. Esta situacion se puede repetir
varias veces en los primeros afios del bebé y del nifiofiieegoe el cambio rapido de sus
necesidades debido a su proceso natural de desarrollo. Es una etapa de sinceramiento sobre
los gastos realizados al comprar tantos articulos que fueron usados poco o nada, y que ahora

estdnabandonadosnla casaEl segundanomentonegativosucedeal identificarquetodos
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los articulos comprados en primera instancia ya no son utiles y deben ser renovados para
cubrirnuevasmecesidadegaralo cualesimprescindiblecontarconun presupuesto.

Por ultimo, el tercer momento se da al entender que es necesario deshacerse de
algunos articulos para continuar la renovacion y generar algunos ingresos adicionales por la
venta de estos. El momento es negativo, pues el usuario desconoce las oportguedades
tendrdparavenderestosarticulosal no tenerun grupomuy ampliode contactogararealizar
la comercializacion, no sabe cémo valorizar sus articulos usados y desconoce las
modalidadesleventaenlineaalas quepodriaacceder.
3.3.Identificacion dela necesidad

Considerando al mapa de experiencia del usuario, se identificé el momento critico (el
mA&s negativo) que causa dolor en el usuario y que se debe desaparecer o mejorar: cuando el
usuario tiene cosas almacenadas de su hijo que ya no las utdqpaigre comprar cosas
nuevas que realmente le sirvan al nifio, compras con sentido. En consecuencia, es menester
encontraiunasolucionquele permitacubrir demaneraefectivaestamuevamecesidadegel

nifioy, al mismatiempo,darun usoalos articulogjuesetienen guardados.



Figura 2

Mapadeexperienciadel usuariodela comprade articulospara bebésy niflospequefios

14

Momento y
acciones
Pensamientos Me enteré de N;:::::;;:“
que (:?:re un para s
1 llegada,

Emociones del
usuario

Recibi regalos 1Q0e nucheta m:::: e
para mi futuro nihiglox cosas yvoy a
bebé primeros h
; meses? B e
dinero.

&

: Averiguaré
Tengo muchas ’ : ilnverti mucho iPodrla vender las iCuales el com
€0$3S que No me iharpation dinero Inutilmente! cosas que yano iYcomo hage r:ciu de estos g
: hago con todo lo - ¥ para vender B vender estos
sirven como que yano utilizal Mi hijo crace y utiliza y tener un productos rticulos
esperaba, necesita mds cosas.  ingreso adicional? estas cosas? e .Y:“:u‘q:e

Ha pasado un
tiempo y sigo
acumulando
€053 ¥ N0 tengo
mds espacio.

Nota.Elaborado polos autores
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Capitulo IV. Disefiodel producto o servicio

En el presente capitulo, se detallard el proceso creativo para establecer la mejor
solucion para el usuario y el posterior disefio del servicio. A partir de distintas herramientas,
como elbrainstormingy los quick wins se determind la solucion: una plataiha para la
compra, venta y donacion de articulos de segundo uso de bebés y nifios hasta los 4 afios de
edad. Lo que sigue es la presentacion del prototipo inicial y la informacién que se recabé
acerca de como el servicio satisfizo las necesidades deicusgmexplicard, ademas, en qué
consistda innovacion deesteproducto y su propuestievalor.
4.1.Concepciondel producto o servicio

Para la concepcion del producto, se ha identificado el momento mas critico de la
experiencia del usuario, aquel instartie ¢g genera mayor dolor y permite transparentar
aguellas necesidades que se desean atender (ver Tabla 2). Una vez identificadas estas
necesidades, se realizd una sesiéhrdastormingque, con base en preguntas generadoras,
permitio al equipo planteaopibles ideas de solucion a cada necesidad. Para ello, se utilizé
un lienzo 6x6 (ver Figura 3) y posteriormente se seleccionaron las seis ideas mas creativas e
innovadoraparael respectivo andlisis dmpacto.

Con las ideas creativas de solucion elegidas, se procedio a utilizar el liemaokde
wins(ver Figura 4) para determinar la idea priorizada que generaria mayor impacto en la
atencion de necesidades del usuario y fuera mas factible de desarrollaal &add, se
utilizaron dos criterios de medicion. El primero esta en funcion al monto que se debe invertir
para el desarrollo de la solucion, lo cual determina un rango de costos aproximados que
permite calificar a la solucion en una escala de inveetdnmedia y baja. En tanto, como
segundo criterio, se califico cualitativamente la relacion de la solucion planteada con las
necesidades identificadas, para esto, se tuvo una escala de calificacion del 1 al 10, en la que

un puntajede 8 a 10 correspondial impacto masito (Apéndice D).
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Tabla 2

Necesidadedel usuario

Necesidad Detalle

Generaingresoaracomprar Tiene presupuesto limitado, asi que tener mayores
articulosnuevosparasu hijo ingresos le brindaria mayor flexibilidad para la compr:

articulosnuevos.

Sentirseseguradequelos articulos Invirtié en algunos articulos que actualmente estan er
comprados son utiles para desuso, porgue no cubrieron sus expectativas 0 no s¢

garantizaunabuenanversion acomodarom susnecesidadeseales.

Deshacerse responsablemente d Tiene articulos acumulados, pero no se siente comod
los articulos que su hijo ya no us desechandolos; espera generar algan impacto positiv
para contribuir con otra familia qulos mismos, ya sea donandolos o vendiéndolos para

los necesite recuperaun porcentajelelo invertido.

Liberarespacio esucasapara Vive en un ambiente reducido, sin espacio para alma

poderguardartrosarticulos articulos; comprar nuevos articulos significa utilizar
mayor espacio de su casa o departamento, privando
hijo dezonas libres para jugar.

Controlar los gastos en relacién (Tiene que administrar muy bien sus ingresos en esta
su hijopara administrar mejor el porque debe priorizar necesidades basicas como la

presupuestéamiliar alimentaciory la salud.

Aprovechar al maximo los articul Recibe opiniones de sus circulos sociales, pero son
quecompra experiencias aisladas; por ello, requiere de orientacio
especializadas y experimentadas para dar un mejor u

los articulos.

Nota.Elaborado polos autores.



Figura 3

Lienzo6x6
Objetivo Necesidades
1. Maria necesita 2 Marie necesita & Mara necestta S. Maria ascesits
Ayudar a Maria a conseguir una generar nuevos NEntiese Se g da deshacerse dw fas cosas 4. Maria necesita controlar los gastos que :":::‘:d";"'k:
RS ingresos para que fos articulos que que sus hijos no utillzan Hberar espacio en su resliza en relacién con P
para que pueda cubrir las compra seran de ! ¥ aprovechar al maximo
comprar cosas de manera responsabls ©asa para poder su hijo para administrar o AR RO
nuevas necesidades de su hijo = S utilidad para que el para contribul cop otra guardar otras cosas. meticn e ata sk q
uevas ;m; :: realiza no familia que Jo necesite pretupuests famifiar. sy

Preguntas generadoras

1.¢Céme podriamos

2. :Cémo podriamos
hacer para que Maria

3, ;Cémo podriamos

4, ;Como podriamos

5. ;Como podriamos

6. ;Cémo podriamos

hacer que Maria se sienta segura de d’;z:‘:r gl:jeehl‘:;:;::s ayudar a Maria para ayudar a Maria para hacer para orientar
genere nuevos que lo que compra ﬁe SR que libere espacio en controlar los gastos mejor a Mariz en el
ingresos? sera de utilidad para v gnsablemente’ Su casa? que realiza? uso de los articulos?
sus hijos? P 5
C:’:.C,tarfg artfl;za m:e Entregandole una Ofreciéndole una
Hnap .'soa, tan{ :s" e solucion confiableque  plataforma que vincule  Contactandola con una Organizando un
= ?:ran | osgariimlos le permita entender &l ‘3 las ONG socialments 'ONG gque reciba los. presupueste detallado
S : uso adecuado de los responsables que articulos que no usa. de sus gastos.
GHE R Yamio fiecesles mismos. reciben donaciones.
vy pueda venderlos ) ik
RS e S Seleccionando las r 2 Ofreciéndole una
B?;:.ﬂ F:;E:: ;'Q"’.laf‘a Que busque cosas que se pueden ;:;c;:ﬂd:!el:;n; plataforma que |e
S T orientacion de otras reutilizar y que pueds pive vendqe Aipe permita comprar
f : Ie?aun madres en linea. darles un segundo e nb A articulos de segundo
Eictany uso, oSy : uso para su hijo.
! e WO R .. i : % Ofreciéndole una
g"ﬂénﬁm?:: Ofreciéndale una app ‘ B"”“i.‘;@*ﬁ;zsm‘a plataforma que le permita
3pacitas para g que le indique los Vendiéndolas a través q pel controlar sus gastos .
‘cree un : - P reorganizar la. mensualesy |3 vez le dé
e arti‘cu!cs que necesitan ‘de una plataforma. it ot e i ECende os
(dulces etc), 3 los nifios por edades. e productos en oferta o més
A = TS econdmicos.
Py T Que las compras que oo Bt
Bﬂndandoa e realiza 3 través de una ! Setlp Hofiedndale Hile dpp
madres primerizas L o e Déndole asesoria para que le muestre todas
desde sus pliasoriia vehgary Rezbnooios |a reorganizacion de las ofertas del
S acompafadas de | familiares y amigos. IEahiea: ;
conocimientos y - ( LR NS espacio. mercado en cuanto a
= asesoria de una madre ; 2
“experiencias. 4 comida, articulos, etc.

w ¥
s e

Conectarla 5 través de una
plataforma con personas
‘gue requieran fog sriculos.
que iz ya nonesesitz

vendarios o
ajquilarles, agregando su
expariznia =n el uso.

‘experimentada,

-0

wh A

.-

-

b 't

Una plaraforma aque les
permita comprary les
brinde asesariz en &l
proceso de compra.
‘Ademas, un servicio de
Posvents 3tencigo par un
chatbor gue suma
experiencia oe las madras.

L 1k
id

Crear una plazaforma qua
le permita encontrar
capacitacidn sobre
organizacion de espacios,
asezoriz en el usa de
proguctos innovadores ¥
venta de los mismos.

-}

e @Y
/
A =
‘g hat == '
- T,

- -

Una plataforms que le
permita controlar sus
gastoz mensuales y a la vez
le ofrezca un motor de
blsqueds basads en big
data para dare informacion
de los productos en oferts
© mas econdmicos de
acuerdo con su perfil de
compradora.

Nota.Elaborado polos autores.
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Figura 4

Matriz quick wins

Quick wins

° e

Ideas priorizadas

Una plataforma que vincule 3 1as ONG sodaimente
responsables para que recban donadiones

Uns plataforma que fe permits encontrar capacitadon
sobre organizadon de espacios, asesoria en &l uso de
produdos innovadares y venta e Jos mismos.
Una plataforma gue le permita controlar sus gastos

mensuales y la vez utilice un motor de blisqueda basada
en big data para darle informacian de los productos en

oferta b mas econémicos de acuerdo con su perfil de
compradara.

Una plataforma virtual que permita generar una
comunidad de madres que compartan informacion
valiosa y videos educativos para & uso defos articulos.

Nota.Elaborado polosautores.

Los quick winspriorizados fueron dos. Primero, se propuso una plataforma para
conectar a los padres que necesiten algun articulo especifico con otros padres que ya hayan
superado esa misma etapa en el crecimiento de su hijo, que estén preparados para vender el
articulo y que puedan orientar desde su experiencia de uso. Esta solilicétas
principales necesidades del usuario al permitirle generar algun ingreso adicional que pueda
reinvertir en las nuevas necesidades del hijo y, al mismo tiempo, poder deshacerse de
articulos que ocupan espacio en su hogar. Adicionalmente, laidarddor agregado al ser

unamadrequeya usoéel productoparaquedesdesuexperienciarienteala nuevamadre.
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Segundoseplantedunaplataformaparavincularalas ONG socialmente
responsables que reciben donaciones Esta solucion fue elegida por su nivel bajo de
complejidad y facil implementacion. Ademas, tiene un impacto medio para el usuario, porque
le permite deshacerse de los articulos en desuso que tiene en casa y brindafespoyo
madregquepueden tenemenos recursoscondmicos.

Considerando loguick winsseleccionados, se desarrollé un prototipo de la solucién
mediante una herramienta gratuita que permite de forma agil elaborar aplicaciones moviles
mediante plantillas yuinciones predeterminadas (ver Figura 5). El prototipo se puso a prueba
con algunos usuarios y se obtifeedbaclque permitié generar mejoras y nuevas versiones:
se dej6 de lado lappy se armé una pagina web en la plataforma Wix. Las recomendaciones
se pasmaron en el lienzo blanco de relevancia (ver Apéndice E) y algunas de las mas
importantes fueron las siguientes: (a) consultas 360° de los productos que se tienen en el
carrito de compra, (b) opcion para subir fotos verificadas de los productos,i(r) paa

localizar aloferentemascercano(d) simplificacion delaccesal médulo deventas.

Figura 5

Prototipo inicial

Nota.Elaborado por los autores. El enlace del prototipo inicial realizado en Marvel es el siguiente:

https://marvelapp.com/prototype/fcb06h4/section/1231235



https://marvelapp.com/prototype/fcb06h4/section/1231235
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4.2.Desarrollo dela narrativa (lienzos,narraciones,etc.)

El proceso creativo se desarroll6 utilizando lagdelogia agidesign thinkingla
cual permite generar soluciones innovadoras con base en las necesidades del usuario (Brown,
2008). En la etapampatizar se identifico el perfil del usuario para indagar sus necesidades.
Al ser una etapa de divergenciea @ecesario tener un volumen considerable de informacion
para establecer algunas conclusiones y tener claridad sobre el perfil. Por ello, se elaboré un
listadoinicial de preguntagparaobtenerinformaciénrelevantemedianteun brainstormingy
luegoseprogramarorentrevistazon personagjue cumpliartonla hipétesisnicial.

Al términodelasprimerasentrevistasse afinéel listadode preguntagpara conocer
conmayorprecision el comportamienfoentea sus problemasidentificar algunosnsights
Paracompensala ausencidisica, sesolicitd que compartafotografiasde espaciode
almacenamient@rticulosendesusogtc.,afin de conocer conercaniael entornoendonde
sepresental problemay podervalidaro descartar lhipotesis(ver AnexoC, FiguraF1).

Enla etapadefinir, seinterpretdla informacién recopiladan la etapanterior
colocanddos datosrelevantegnpostits enunaherramientavirtual colaborativaparaluego
clasificarlos en categorias. En esta etapa, era necesario ir encontrando patrones y converger
en ideas mas especificas para el problema y un perfil de usuario mucho mas detallado. Con
estainformacion,seelaboroun arquetipgy searmoel lienzometausuario(Figural).

Asimismo, al conocer las experiencias del usuario y entender qué le generaba mayor
incomodidadsedibuj6 el mapadetrayectoria para&isualizarlos puntosde mayordolor.

En la etapa dilear, con un mejor acercamiento al probleyna eleccion del instante
de mayor dolor en la experiencia del usuario, se inicié un nuevo proceso de divergencia para
obtener el mayor nimero de ideas que podrian solucionar el problema. Para ello, se hizo un
brainstorminga fin de definir las principak necesidades que tendria el usuario y mediante

unapreguntageneradoraefijaron seissoluciones creativgsaracadanecesidad. Lueg@ara
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cada una se establecié una modalidad de puntuacién que representa la facilidad de
implementacion y el impacto en el usuario. Con los puntajes asignados a cada idea, se
determinarorios quickwins menorcomplejidaddeimplementaciéry mayorimpacto.

En la etaparototipar, se busco evidenciar de manera agil la idea de solucion que se
priorizé en la etapa anterior. Para tal fin, se elabor6 un prototipo inicial con base en las
necesidades identificadas del usuario y la propuesta de valor que se esté planteando. Al
tratarsede unasoluciondigital, sebuscarorherramientagnlineaquepermitieranrealizarel
primerbosquejade lasolucion,pero que da vez posibilitaran lanteraccion detisuariode
tal modoquepudierainterpretar rapidamentpuéseestéofreciendoy quéretroalimentacion
podriaotorgarseal respecto. Seligio laherramientdVix paratal cometido.

Conel prototipo elaborado, ko inicio a ladltima etapadela metodologia: elesteo
El propdsito aqui era recibir opiniones acerca de la funcionalidad y oportunidades de mejora
La informacion proporcionada se 0ob en un lienzo blanco de relevancia (ver Apéndice E)
paradeterminar aquellasleasquepodrianmodificar elprototipode manergparcialo total.
4.3.Caracter innovador o novedosaodel producto o servicio

La solucion planteada, si bien implica la integracién de tecnologias ya existentes,
brinda valores afiadidos (comunidad, analisis de comportamiento, etc.) frente a soluciones de
los competidores. Esta solucion se integra, a través de Big Data Analytiesbase de
datos que recoge las preferencias y patrones del usuario final, y el potencial de venta de los
productos ofrecidos en la pagina web. Ello permitird tomar decisiones comerciales de
caracter estratégico, como, por ejemplo, la venta de produpesifess y que son de alto
consumo. Al respecto, se realizé una busqueda de patentes de paginas web en el mundo (ver

Tabla3) queofrecenunasolucionsemejanta la planteadanesteproyecto.
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Patentesle paginaswebqueintegrantecnologias

Nombre

OfferUp

ThredUP

Poshmark

Babycenter

Descripcion Patentes Comentarios

Aplicacion que conecta a lo PCT/US16/36947Systems,

compradores con los methods, and devices for Permite conectar a los

vendedoresercanos computerbased local compradorey asegurar
transactions el pago luego de una

Pagina web: Fechadepresentacion: verificacidndel producto.

https://about.offerup.com/ 06/10/2016

US 20190108604Modular

storage system for large Cuenta con seis
Sitio web y una aplicacion numbers of unique items for solicitudes de patentes,
gue vende ropa de segundcorderfulfillment algunas de ellas
usodealta calidad. Fechadeconcesior22/10/2019 concedidas y otras en

proceso, orientadas a di

Pagina web: US 20190141306. un mejor servicio que
https://www.thredup.com/  Retroreflective garment permita mejorar la
photography experienciade compra

Fechadeconcesion07/04/2020

Mercado en linea y US10783568Social

i ) . La empresa cuenta con
plataforma en lineamas  merchandisingystem
o » tres patentes otorgadas
grande especializada en mcFechadeconcesior22/09/2020 _
oL que permiten dar un
dedisefiador o
_ o adecuado servicio a sus
US10248987Using digital item _ _
o _ _ usuarios, lo que mejora
Pagina web: tracking to drive ecommerce o
y suexperiencialecompra
https://poshmark.com/ Fechadeconcesion02/04/2019

Comunidad donde los padrt
_ _ ) US20070005384viethod for  La empresa cuenta con
intercambian articulos para _ _ _ _

managing circulation of items tres patentes otorgadas

bebés , i
printedformat las cualesestan
o Fecha de publicacion: orientadas a su modelo
Pagina web: _
04.01.2007 negocio

https://www.babycenter.con

Nota.Elaborado polos autores.


https://about.offerup.com/
https://www.thredup.com/
https://poshmark.com/
https://www.babycenter.com/
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Por lo expuesto, teniendo en cuenta el nivel de tecnologia desarrollado y las
soluciones del mercado réadas, se considera que la solucién planteada es innovadora en
todo el pais y se perfila a ser una innovacion de producto. En relacion con el modelo de
negocio, si bien existen modelos disruptivos orientados a economias de plataformas en los
gue se pone disposicion de los usuarios articulos para uso temporal, el modelo de negocio
propuesto no sera disruptivo, ya que no conlleva una ruptura en funcion de los productos
existentes hasta este momento. Por ejemplo, un modelo de negocio disruptivo es eBay,
plataforma de mercado digital donde se encuentran compradores y vendedores a cambio de
unacomision,y dondela empresao cuentaconun almacéro procesoslelogistica.

4.4.Propuestade valor

Para desarrollar la propuesta de valor, se utilizé el lienzo planteado por Osteetvalder
al. (2010), en donde se identifican las caracteristicas del perfil del usuario y, frente a ello, se
mapean las situaciones que le generarian beneficios y aliviogygri@nalmente y de forma
integral,sedefinaunapropuestalevalor (ver Figurab).

Como se aprecia en la Figura 6, los padres de familia buscan opciones para comprar
articulos confiables a sus hijos en divensasketplacesasimismo, averiguan quiénes
podrian necesitar los articulos en desuso de sus hijos para venderlos, regalarlos o donarlos.
También indagan métodos creativos para organizar sus espacios fisicos, ya que cada vez el
almacenamiento en casa de articulos en desuso ocupa mas espaciesEctanclo alguna
de las acciones sefaladas a continuacion se vuelve efectiva, genera satisfaccion en el usuario:
vender un articulo en desuso para obtener un ingreso econémico adicional que cubrira nuevas
necesidades, comprar un producto para su hijeeycgmpla las expectativas, ahorrar dinero
al comprar articulos para su hijo, liberar espacio en sus viviendas para utilizarlo de modo mas
productivo, y donar articulos a personas que realmente lo necesitan. Caso contrario, cuando

lasaccionegealizadaso alcanzamestenivel de eficacia,solosegenerdrustracion.



Figura 6

Lienzode propuestade valor

Obtener un ingresa
extra para cubrir

Opcion para colocar Conseguir articulos Opcion de compra de
en venta articulos rapldamente gracias a articulos de segundo
en desuso, pero en la geolocalizacién de uso a menor precio de
by dici los ded uno nuevo.
para generar
ingresos,
N GENERADORES DE BENEFICIOS
Web que permite -’ ' & .
vender, comprar y S b Son e
— donar productos de ONG para la donacion de articulos.
bebés y nifios hasta
\o% 4 atios. Albergar una comunidad de
madres que aconsejan sobre §-
PRODUCTOS Y SERVICIOS el uso de algunos articulos,
Permite vender
productos de nifios Vender articulos para generar
una recuperacion de lo invertido

que no utilizan las
personas y que estan

"ol

y comprar nuevos articulos.

guardados.
ALIVIADORES DE DESVENTAJAS
Asesoramiento de las
Alquiler de articulos para madres que ofertan los
Raber SR 2SR e i o
ver 3l se adecun 3 las madres que compran estén
eg de la funcionalidad

Mapa d

e Valor

hacer con ellos.

Perfil de Cliente

Comprar articulos !
que estén cerca de otras necesidades.
mi hogar.
vy BENEFICIOS
B s
Ahorrar dinero al ; i s °P"°“!5u
— comprar articulos Liberar espacio en e cnmgrn y ven!
para su hijo. sus viviendas. en diversos
marketplaces.

Buscar opciones de

Que los productos que Donara TRABA]OS DEL
compra cumplan con las  personas que lo 1 ierd
expectativas que tiene. necesitan. CLIENTE SERA L ST A
organizadores.
I o Averiguar quiénes -
podrian necesitar
fos nm:ulua que ya Desecha lo que
no utilize, para que ili
Comprar cosas o opar mucho dinero en le den un buen uso, gl
i) fundnw articulos que son de uso —
SOnANIpEts limitado. Regalar los
articulos de
DESVENTAJAS bebé que ya no
utiliza
Acumular articulos Perder dinero al
por no saber gué tener que desechar f
lo gue ya no utiliza.

Nota.Adaptado d&seneracion de modelos de negocios. Unumdpara visionarios, revolucionariosrgtadores, Osterwaldet al, 2010

(https://www.academia.edu/9142310/Generacion_de_Modelos_de N@&gocios
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https://www.academia.edu/9142310/Generacion_de_Modelos_de_Negocios
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La solucién planteada para resolver la necesidad del usuario es una plataforma web
gue le permita comprar, vender y donar productos nuevos o seminuevos de bebés y nifios
hasta los 4 afios. La plataforma cumple con la funcion de unir a dos usuarios cemias mi
necesidades en etapas diferentes, a fin de que uno de ellos pueda asesorar al otro en la compra
y utilizacion del articulo y, de este modo, pueda recuperar un porcentaje de la inversion
inicial. Ademas permiteconseguitarticulosde forma eficientegraciasa la geolocalizacion
de los vendedores més cercanos; alberga una comunidad de madres que pueden generar
sinergia,aconsejarsemutuamenteobrealgunarticuloen particular.lgualmentela
plataforma brinda la posibilidad de tener un canal Unicamdatios que congregue a la
mayoriadelas ONG dedicadasi la recoleccién dearticulosparabebésy nifiospequenos.
4.5.Producto minimo viable (PMV)

Teniendo en consideracion las iteraciones con los usuarios a partir de sus comentarios
y recomendaciones, se realizaron giagntsen los que se dio forma a las oportunidades de

mejorahastaograrobtener el PMV (ver Figurd).

Figura 7
PMV dela plataformaEco Wawi

Eco Wawi Comprar Donar Comunidad O conecace

+

PROTOCOLOS COVID

..
.

Nota.Esta es la version final luego de varias iteraciones (ver Apéndice F). El enlace del PMV es

https://lizbanon.wixsite.com/ecowaviilaborado polos autores.



https://lizbanon.wixsite.com/ecowawi
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Capitulo V. Modelo de negocio

En el presente capitulo, se identificara el modelo de negocio de la solucién propuesta.
Seexplicaracémoseproducirdnos trestipos deintercambiogcompra,ventay donacion)en
la plataforma web y como, a partir de estos, se recaudaran mgmsoparte de los usuarios
gue permitirdn que el modelo de negocio se mantenga. Se analizara, ademas, la viabilidad y
el crecimiento exponencial (con una proyeccion de cinco afios) de este modelo, y su
sostenibilidada partirdela relaciénquetieneconlos objetivosdedesarrollo sostenible).
5.1.Lienzo del modelode negocio

Eco Wawi es una plataforma digital dirigida a padres y madres de familia con hijos de

hasta los 4 afios, en donde pueden vender, comprar y donar articulos en buen estado que sus
hijos yano usan. La propuesta de valor del modelo de negocio es brindar un espacio de
intercambio y comunidad en donde las madres y padres se apoyen reciprocamente y reciban
orientacién sobre articulos que desean comprar y vender. En Eco Wawi, los usuarios podran
visualizarlos productos ewenta,organizadogn categoriassin necesidadleregistrarse.

Considerandto dicho, deacuerdaconla necesidadlel usuariopor vender, compran

donarun articulo, sgpuedepresentar algundelos tresprocesoslescritosa continuacion:

Porunlado,cuando el usuarideseesenderun articulo:

1. El usuario registrara en un formulario las caracteristicas y el precio del producto
gue desea publicar en la plataforma. De igual manera, adjunta fotografias del
producto y envia un geo corto de maximo 1 min, con fecha y hora, manipulando
el producto y demostrando las condiciones de este.

2. Eco Wawi dara la conformidad de la informacion y buen estado del articulo. Se
considerara buen estado cuando el articulo no presente dafios {istbles
golpeado, sucio, etc.), lo cual se verificara a través de las fotografias y el video

enviado.



5.

6.
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Con la conformidad, Eco Wawi publicara el articulo en la plataforma con las
caracteristicas proporcionadas (precio y atributos), notificara al vendedor el
montoquerecibirdal concretaia ventay cualquierinteraccion queurja.

Cuando alguien realice la compra, Eco Wawi se contactara con el vendedor para
gueestecoordine corel compradoeel lugary mediode entregadel producto.

El comprador tendrén plazo méximo d& dias paramitir alguna observacion.

De no haberobservacionEcoWawi le pagarautoméaticamental vendedor.

Porotrolado,cuandoel usuariodesee adquirian articulo:

1.

2.

4.

El usuario escoger productoen laplataformaseregistrardy realizaréel pago.

En menos de 24 horas, Eco Wawi le brindaré los datos del vendedor, quien se
contactar&onel comprador parka entregadel producto.

El comprador tendra yslazo de maximo 7 dias para registrar alguna
observacion.

De no haberobservacionEcoWawi le pagarautomaticamental vendedor.

Finalmentecuando elisuario desersalizar unalonacion:

1.

2.

El usuarioregistraréenun formulariolascaracteristicag fotosdel producto.

Eco Wawi se contactara con el donador para coordinar el dia y hora en que se
acercaran audomicilio pararecoger el articulo.

En base a la cantidad de donaciones que se desean realizar, el personal de Eco
Wawi establecera una rutadia de recojo; y, contratara un servicio de transporte
parael diaseleccionado.

El dia pactado, el personal de Eco Wawi recogera las donaciones de la ruta

predeterminad# llevara tododos productos la ONG seleccionada.
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Teniendo en consideracion que los ingresos se daran por el 10 % de cada transaccion
comercial (venta) y la publicidad de productos especializados, en la Figura 8 se muestra el
businessnodel canva$BMC) deEco Wawi.

En tanto, la deseabilidad de esta propuesta de valor sera validada mediante las
siguientedipoétesis priorizadas:

1 Hipotesis 1 (H1): Los padres de familia de los NSE B y C de Lima Metropolitana
compran y/o venden articulos de segundo uso de sus bebés pedfieiios
facilmenteatravésde EcoWawi.

1 Hipdtesis 2 (H2): Los padres de familia de los NSE B y C de Lima Metropolitana
gue ponen a la venta articulos de sus bebés y nifios pequefos a través de la
plataforma Eco Wawi tienen disposicion para pagar unasaamdel 10 % del

preciopublicado.
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Figura 8

BMC deEcoWawi

Socios clave < Actividades clave (4 Propuesta de valor ‘| 7

} »

3 Relacion con clientes Segmentos del cliente

wO» | Asegurar la calidad de los articulos -4/ g y
(ue se ponen a disposicién para la 3

ONG que hacen venta o donacién Relacion de conﬂanz.a
donaciones para nifios . : \ . generada por la comunidad
Proceso logistico para la Espacio de intercambio y de madres y estado de los
distribucién de articulos comprados :omunidad., -donde padres articulos Madres y padres de
3 Distribucién de articulos donados a C& Jo s prnei : bebés y nifios hasta los
Empresas de delivery |a ONG asociada comprar, vender y donar Desarrollo de capacidades < dad d
(Rappi, Glovo, etc.) . - articulos de bebés y nifios por medio de la interaccién 4 afios de edad del NSE
Mantenimiento Gestionar la hastaios 4 ahbrda edad tEmb del B/C de Lima
de un canal publicidad de la EerainT S SNRE oS e entre miembros de la .
digital propuesta para generar apoyo comunidad Metropolltana
Empresa encargada de la reciproco y
logfstica para la : retroalimentacién 4
g Recurso clave / Canales -
donacién v 8 ey
Plataforma web Pagina web
1 g’ 1
r Redes sociales
Talento humano

Estructura de costos Fuentes de ingresos

-4
Mantenimiento de la web y Gastos administrativos y de Porcentaje por transaccion de venta \/
aplicativo marketing
5 Publicidad de empresas especializadas en
Transporte de articulos de temas de bebés y nifios menores de 4 afios
donacién

Nota. Adaptado de Disefiando la propuesta de valor, Osterwalder et al.h204% ¢orladancash.com/vgontent/uploads/2020/01/Disenandepropuesta
de-valor-AlexanderOsterwaldetYves-Pig.pdi.



https://corladancash.com/wp-content/uploads/2020/01/Disenando-la-propuesta-de-valor-Alexander-Osterwalder-Yves-Pig.pdf
https://corladancash.com/wp-content/uploads/2020/01/Disenando-la-propuesta-de-valor-Alexander-Osterwalder-Yves-Pig.pdf
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5.2.Viabilidad del modelode negocio

Con relacion a la sostenibilidad financiera del negocio, se realiz6 un flujo de caja
considerando una proyeccion de cinco afos. Los ingresos por los tres primeros afios se dan
por un porcentaje de las transacciones de la web y publicidad; y los egresbslgsarrollo,
alojamiento y mantenimiento de la web, gastos administrativos y plandtketing
servicios bésicos, y gastos logisticos de transporte de las donaciones. Por consiguiente,
considerando una inversion por parte de los accionistas de®8@D (dividido en dos
afos)y una tasale crecimientotantoen nimerode usuarioscomoen el valor del ticket
(gasto total), el valor actual neto (VAN) resultante asciende a S/3 486 181.00 y tiene una tasa
interna de retorno (TIR) del 112 %, lo que contempla como tasa de descuento el 11 % (valor
usado para empresas de base tecnologica). En la Tabla 4, se muestra el flujo de caja
proyectad@aralos primerogincoanos,quese explicara detalle erel Capitdo VI.
5.3.Escalabilidad/exponencialidaddel modelode negocio

De acuerdo con lo sefialado por el Inei (2021), en Lima Metropolitana habra para el
afo 2021 833 976 bebés y nifios pequefios (hasta los 4 afos de edad), de los cuales 550 424
perteneceran a los NSEy C. Teniendo en cuenta solo un padre por familia y que en Lima
Metropolitanasolo el 75.9%dela poblaciéncuentaconinternet,setendraa 417 772
personas que pertenezcan a los NSE B y C y que cuenten con acceso a internet. En
consecuencia, Eco Wawi planifica ingresar al mercado con una participacion del 4.5 %, llegar
al quinto afio de funcionamiento con un 5.5 % del mercado gracias al posicionamiento de la
empresa, consiguiendo un total de 63 633 transacciones a través dafstnpdaal quinto

ano.



Tabla 4

Flujo decaja proyectadgparalos primeroscincoafnos
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Ao 0 Afo 1 Afo 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5
I. M6dulo deinversién(expresadosnnegativo) -S/400000  -S/400000 S/0 S/0 S/0 S/0
Total monetariogparael afiol -S/400000
Total monetariogparael afio2 -S/400000
[I. Médulo deoperacionA-B) -S/225900 S/774 485  S/896 951 S/1353236 S/1541725 S/1762 94
A. Ingresos S/0 S/1377082 S/1516 144 S/2 858568 S/3 148 497 S/3 479 82
Transaccionesnlaweb yaplicacion S/1377082 S/1514944 S/1665398 S/1830323 S/201099
Publicidad S/1200 S/3600 S/10 800 S/32 40(
Ventadeproductos - S/1189570 S/1307 374 S/143642
B. Egresos S/229922  S/607 614  S/624 594 S/1525972 S/1629 329 S/1 741 52
Costode mercaderia - - S/847 523  S/931 454 S/1 023 39!
Gastosadministrativog planilla S/220296  S/224 702 S/242 276  S/247 121 S/252 06:
Gastogde marketing S/1204 477  SI277 046  S/288 048  S/299601  S/311731  S/324 46¢
Serviciosbasicos S/0 S/0 S/23 066 S/23 758 S/24 47!
Gastodogisticosdetransportgdonacion) S/18 000 S/18 900 S/19 845 S/20 837 S/21 87¢
Gastoslelaweby aplicacion(desarrollo, SI25 445 SI9771  S/10442  S/11159  S/11926  S/12 74
alojamientoy mantenimiento)
Gastodefinanciamiento S/82 501 S/82 501 S/82 501 S/82 501 S/82 50!
Flujo decajanominal (I+ II) -S/629922 S/369 468  S/891 550 S/1332596 S/1519 167 S/1738 29!
Flujo decajaacumulado -S/629922 S/369 468 S/1261019 S/2593614 S/4112 182 S/5851 07!
VAN S/3 486 181
TIR 112 %

Nota.Elaborado polosautores.
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Al apuntar a un publico masivo con demandas comunes, Eco Wawi tiene potencial
paracrecemacionale internacionalment® ampliarsu rangade edadesnlosNSEB y C.
La plataforma permitir4 obtener datos acerca del comportamiento de compra y venta de los
usuarios, lo que generara que la empresa al tercer afio pueda vender productos propios con
demanda historica. A pesar de ello, para no perder el enfoque socialentintél
emprendimiento, el porcentaje de productos propios no excedera el 30% del total de
productogjueseofrezcarenla plataformamanteniendasiel enfoquede economiaircular.
En relacion con el crecimiento del emprendimiento, este no contempla los NSE D y E debido
a gque en estos sectores no se priorizan este tipo de gastos por su nivel delEmgiaso.
Figura 9, se muestra el porcentaje que represeatarghgs before intest, taxes,
depreciation and amortizatiofiEBITDA) en relacion con las ventas; asi, se puede definir que

el modelo de negocitendraun crecimientancrementakn los primerosinco afios.

Figura 9

Proyeccidrenventasy porcentajesEBITDA

Nota.Elaborado polos autores



























































































































































































































