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Resumen Ejecutivo
La ineficiente retribucién econdmica para el productor dentro de la cadena de
comercializacion agricola limita la capacidad productiva y la calidad de vida tanto de él como
de su familia. Una de las principales causantes de este problema es la alta cantidad de
intermediarios, lo que provoca que la capacidad de negociacion y el margen de utilidad sea
cada vez menor para el productor. Para el presente trabajo, se ha hecho uso de la metodologia
lean startup para empatizar con los productores de la provincia de Tarma y los clientes
(consumidores y restaurantes) en Lima, con el fin de identificar sus principales necesidades,
comprender al productor y definir una propuesta de valor por medio del uso de tecnologias
digitales que converjan en la implementacion de una aplicacion llamada QhaliApp. Esta
brindaria acceso a los productos agricolas de manera rapida, sencilla e intuitiva, permitiendo
identificar la procedencia y las comunidades beneficiadas con su eleccion. De igual manera,
generaria mayor beneficio econdomico para los productores agricolas, reduciendo la
participacion de intermediarios en el proceso de comercializacion. Ademas, se realizo un
analisis de la inversion para implementar QhaliApp, considerando la infraestructura tanto
fisica como virtual. Mas aun, se analizaron diferentes escenarios de venta, desde los mas
optimistas hasta los més pesimistas, resultando la viabilidad del proyecto con una tasa de
retorno de 111.4%. Asimismo, se valid6 la usabilidad y deseabilidad del modelo de negocio
con la interaccion y uso amigable de la aplicacion QhaliApp y la necesidad del cliente de
encontrar un producto seguro, de calidad y entregado en su domicilio, generando para este un
ahorro de tiempo y satisfaccion por mejorar los ingresos del productor. Esta propuesta de
negocio tiene un 86% de relevancia social y est4 alineada principalmente con el objetivo de
desarrollo sostenible (ODS) 8: Trabajo decente y crecimiento econdémico que, sumado a la
reduccion de las emisiones de CO> permite generar una rentabilidad social de 33.8% por
encima de la rentabilidad econdmica.

Palabras clave: Productos agricolas, Tarma, tecnologia digital, QhaliApp,



Abstract
The inefficient economic retribution for the farmer within the agricultural marketing chain
limits the productive capacity and the quality of life of both him and his family. One of the
main causes of this problem is the large number of intermediaries, which means that the
negotiating capacity and the profit margin are increasingly smaller for the producer. For the
present work, lean start-up methodology has been used to empathize with producers in the
province of Tarma and consumers in Lima to identify their main needs, empathize with the
producer and define a value proposition using the digital. technologies that converge in the
implementation of an application called QhaliApp. This application will provide access to
agricultural products in a quick, easy and intuitive way, also allowing to identify the origin
and the communities benefited by their choice, in the same way it generates a greater
economic benefit for agricultural producers by reducing the participation of intermediaries in
marketing process. An investment analysis was carried out to implement the QhaliApp,
considering both physical and virtual infrastructure, and different sales scenarios were
analysed, from the most optimistic to the most pessimistic, which resulted in the viability of
this project. project with rate of return. of 111.38%. Likewise, the usability and desirability of
the business model were validated, respectively, with the interaction and friendly use of the
QhaliApp platform and the need for customers to find a safe and quality product delivered to
their home, generating for the customer a time saving. and satisfaction by improving the
farmer's income. Likewise, this work has a social relevance of 86% and is mainly aligned
with SDG 08 on decent work and economic growth, which, added to the reduction of CO»

emissions, allows generating a social return 33.8% higher than the economic return.

Keywords: Farm products, Tarma, digital technology, QhaliApp.
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Capitulo I: Definicion del Problema

El presente capitulo desarrolla el problema de la insuficiente retribucion economica
hacia el productor, esto es, el agricultor o el comerciante de Tarma y sus limitaciones para
incrementar los niveles de productividad dentro del proceso de comercializacion agricola, lo
cual no le permite mejorar su calidad de vida y brindar un producto mas inocuo, seguro y
eficiente para el consumidor en Lima.
1.1 Contexto del Problema a Resolver

El sistema de ventas en linea en el &mbito mundial ha estado migrando y; a su vez,
consolidandose como un sistema mixto o también llamado cruzado, que permite al cliente
validar la calidad del producto por medio del contacto directo y comparar los precios de este
en diferentes tiendas en linea usando su celular inteligente (Okada & Porto, 2018). En ese
sentido y especificamente en la categoria de alimentos y bebidas, el valor de las ventas en
linea representaria para el 2025 entre el 15% y 20% del valor de las ventas totales de la
categoria, siendo este indicador 10 veces mas de lo que era en el 2016 (Castillo, 2021). Mas
aln, el acceso a la tecnologia ha incrementado las ventas por internet; por ejemplo, en
Sudamérica las personas que usan redes sociales se sienten seguras de comprar alimentos y
bebidas por este medio pagando con sus tarjetas de crédito (Turuo et al., 2014). Estos
consumidores se encuentran constantemente buscando la posibilidad de minimizar el tiempo
en las compras asumiendo un costo minimo adicional, lo que hace que, en paises como
Inglaterra, Brasil e India, las compras por internet sigan en crecimiento (Silva et al., 2016).

Por otro lado, la agricultura cumple un rol preponderante para las economias de la
region, puesto que representa entre el 5% y 18% del producto bruto interno (PBI) en 20
paises de América Latina y el Caribe (Morris et al., 2020). A su vez, la estructura competitiva
agricola estd comprendida por la agricultura industrial y la familiar, representando esta ultima
el 90% del valor de la produccion en Latinoamérica (Organizacion de las Naciones Unidas

para la Alimentacion y la Agricultura [FAO], 2018). Por su parte, en Ecuador el 62% de la



poblacién ocupada en el area rural trabajan en la agricultura (Instituto Nacional de
Estadisticas y Censos [INEC], 2002) y a junio del 2021 el 49.2% viven en pobreza, de los
cuales el 28% en pobreza extrema (INEC, 2021). Otro referente es Colombia que segun el
Departamento Administrativo Nacional de Estadistica (DANE), cerca del 17% de su
poblacion se dedican a esta actividad economica (“El 17% del Total de la Fuerza”, 2020) y el
36% de sus habitantes ubicados en centros poblados y rurales se encuentran en situacion de
pobreza monetaria (DANE, 2018). En cuanto al Peru, el 41% de la poblacion vinculada a la
agricultura viven en pobreza (Ministerio de Agricultura y Riego, 2019) y; en especifico, los
pobladores de las provincias de Junin, Tarma, Concepcion y Jauja tienen de 30% a 50% de
incidencia en pobreza (Neyra, 2020), siendo el ingreso familiar per cépita en Tarma de
S/676.8, valor por debajo del sueldo minimo del pais (Programa de las Naciones Unidas para
el Desarrollo [PNUD], 2019). En conclusion, la agricultura en los paises andinos es una
fuente importante de empleabilidad; sin embargo, su poblacion se encuentra
mayoritariamente en una situacion de pobreza o pobreza extrema.

El transporte de alimentos en paralelo con la tecnologia es critico para garantizar la
calidad del producto agricola y; por ende, su inocuidad para el consumo. Este aspecto puede
llegar a ser el de mayor impacto al momento de determinar el precio del producto,
especialmente cuando los campos de cosecha se encuentran en las montanas, lejos de los
centros de acopio, donde se utilizan como medios de transporte: animales, carretas e inclusive
personas que cargan mercaderia encima de sus hombros (De Leon, 2004). Por otro lado, el
uso de tecnologias como la computacion e imagenes satelitales permite controlar de manera
mas eficiente la produccion y; a su vez, tener mayor informacion para la toma de decisiones;
sin embargo, para acceder a este esquema de digitalizacion se necesita una adecuada
conectividad, un costo accesible para los usuarios y una alfabetizacion digital; en ese sentido,
una desventaja para los paises andinos es el bajo indice de conectividad significativa rural

(ICSr), el cual situa a Ecuador en una categoria de media conectividad, a Colombia en alta y



a Perti en baja (Beduschi et al., 2021). Se debe resaltar que tanto la tecnologia como el
transporte eficiente brindan una ventaja competitiva a los productores; sin embargo, en el pais
el bajo indice de conectividad y de instruccion de ellos, asi como lo agreste de sus caminos,
lo colocan en desventaja frente a otros.

1.2 Presentacion del Problema a Resolver

El principal problema del consumidor es poder encontrar productos con garantia de
calidad (C. Ruby, comunicacion personal, 12 de octubre, 2021, ver Apéndice A); en el caso
de las familias es importante por el cuidado de la salud y; en el de los restaurantes, por el
potencial impacto negativo en su imagen como consecuencia de un producto en mal estado
(S. Guisella, comunicacion personal, 23 de octubre, 2021, ver Apéndice A). Por ello, si bien
el realizar las compras presenciales les brinda una mayor garantia en la calidad del producto,
no siempre se tiene la disponibilidad horaria para esta actividad (P. Guido, comunicacion
personal, 25 de octubre, 2021, ver Apéndice A).

El principal problema que se identifica en el sector agrario es la insuficiente
retribucion econdmica hacia el productor dentro del proceso de comercializacion debido a la
cantidad de intermediarios, los cuales obtienen el mayor beneficio econdmico, generando
disconformidad en el productor porque considera que su esfuerzo no esta siendo valorado
(Estrada, 2004). A partir las entrevistas realizadas, se pudo identificar que sus principales
actividades inician a las 6:00 a. m. y finalizan a las 5:30 p. m., como se muestra en la Figura
1. Més atn, debido a que en su mayoria no cuenta con equipos agropecuarios, gran parte de
su tiempo lo invierte realizando labores manuales de arado que demanda mas esfuerzo
dependiendo del tipo de terreno en el cual se trabaje. Un problema identificado en el proceso
comercial es el precio del producto, el cual es determinado por los intermediarios mayoristas,
situacion que genera inestabilidad e incertidumbre sobre el pago por la cosecha (Estrada,

2004).



Figura 1

Lienzo de Dos Dimensiones

Respecto a los objetivos de desarrollo sostenible (ODS) propuesto por la
Organizacion de las Naciones Unidas ([ONU], s.f.), el ODS 8, “promover el crecimiento
econdmico sostenido, inclusivo y sostenible, el empleo pleno y productivo y el trabajo
decente para todos” (parr. 1) es el que esta alineado con la meta a trabajar; principalmente la
meta 8.3 que, busca apoyar las actividades productivas, favoreciendo la creacion de nuevos
puestos de trabajo decentes, impulsando la creatividad y desarrollo, fomentando la
formalizacidon de empresas para generar sostenibilidad y ofreciendo accesibilidad al sistema
€economico.

1.3 Sustento de la Complejidad y Relevancia del Problema a Resolver

Se trata de un problema relevante debido a que la agricultura es la principal actividad
productiva de la poblacion de la ciudad de Tarma; sin embargo, es una forma de trabajo
rigurosa y con compensaciones minimas donde su poblacién tiene un indice de desarrollo
humano (IDH) de 0.4775 y ocupa el puesto 70 de un total de 195 ciudades en el Peru. Por
otro lado, como se muestra en la Tabla 1, esta realidad es similar en otras provincias del

departamento de Junin como Concepcidon, Chanchamayo, Jauja, Junin, Satipo y Chupaca, las



cuales cuentan con ingresos familiares per capita similares al de la ciudad de Tarma (PNUD,
2019).
Tabla 1

Indice de Desarrollo Humano e Ingreso Per Cdpita Provincial de Junin

Provincia IDH Ingreso familiar per capita
Valor Puesto Valor (S/) Puesto
Huancayo 0.58 34 930 42
Concepcion 0.45 78 614 88
Chanchamayo 0.48 68 702 74
Jauja 0.50 61 751 68
Junin 0.43 88 559 102
Satipo 0.39 113 469 134
Tarma 0.48 70 677 80
Yauli 0.64 12 1,211 10
Chupaca 0.51 58 769 65

Nota. La clasificacion es sobre las 195 ciudades del pais y las ciudades que se muestran se
ubican dentro del departamento de Junin. Adaptado de /ndice de Desarrollo Humano 2019,
por el Programa de las Naciones Unidas para el Desarrollo, 2019
(https://www.pe.undp.org/content/dam/peru/docs/Publicaciones%20pobreza/idh2019/IDH%2
02019.x1sx).

La complejidad del problema se sustenta en las limitaciones existentes que tiene que
afrontar el productor para obtener mayor rentabilidad a partir de su trabajo. A partir de la
informacion recopilada y de las entrevistas realizadas, se ha determinado que las principales
limitaciones son: (a) la incertidumbre en el costo de los insumos requeridos para la
produccion, como el abono y los insecticidas; (b) la incertidumbre en los precios de venta de
los productos; (c) los métodos y costos de transporte desde la zona de cosecha hasta los
centros de acopio; (d) la falta de conocimiento para la comercializacion directa del producto
con los mercados mayoristas asi como la alta cantidad de intermediarios requeridos para
realizar esta actividad; (e) el limitado acceso a la tecnologia y (f) el riesgo de no recibir un

pago en forma segura producto de la informalidad laboral en la region de Junin, donde la tasa



de formalidad de la micro, pequefia y mediana empresa (mipyme) alcanzo solo el 8.70% en el
2016 (Callupe & Campos, 2021). Estas limitaciones conllevan a que se genere desigualdad
economica en el productor a pesar del crecimiento econdmico sostenido en los ultimos 30
afos en el pais (Estrada, 2004).

Finalmente, la relevancia del problema se define a partir de dimensionar el potencial
del mercado de Lima, en donde el mercado total disponible lo representa los 2°500,000
hogares censados en Lima, segln el Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (INEI,
2020a); de los cuales el 72.2% (1°800,000 hogares) se ubican en los niveles socioeconémicos
(NSE) A, By C, segun la Asociacion Peruana de Empresas de Inteligencia de Mercados
(APEIM, 2020), que representan el mercado atendible. A partir de ello, se define la cuota de

mercado para el primer afo de 1,800 hogares (0.1% del mercado atendible).



Capitulo I1: Analisis del Mercado

Para describir y analizar los productos que actualmente satisfacen la industria
agricola, se ha considerado informacion recogida de estudios previos y de entrevistas que
describen las propuestas existentes en el mercado.

2.1 Descripcion del Mercado o Industria

Se pretende analizar la industria agricola tomando en consideracion las estadisticas de
los tltimos afos y la proyeccion de crecimiento esperada. Por otro lado, se determino el
mercado disponible objetivo tomando en cuenta dos criterios: (a) hogares de los niveles
socioecondmicos (NSE) A, B y Cy (b) restaurantes ubicados en Lima Metropolitana.
Finalmente, se concluye con el analisis PESTEL (politico, econémico, social, tecnolédgico,
ecologico y legal) y el de las cinco fuerzas de Porter, que sirven como soporte para plantear
las estrategias a seguir (D’Alessio, 2013).

La industria de productos agricolas abarca la produccion y comercializacion de frutas
y hortalizas, la cual ha mostrado una tendencia ascendente gracias al crecimiento de las zonas
urbanas y los nuevos mercados de exportacion. Como se muestra en la Figura 2, en América
Latina y el Caribe se mantiene una perspectiva de crecimiento de aproximadamente 15% para
los productos agricolas hasta el 2029. Asimismo, en la Figura 3 se visualiza la tendencia en
los ultimos 15 afios para el mercado peruano que, ha sido de expansion y se espera que esta
sea sostenida en los proximos afios.

En relacion con el mercado de hogares atendible, en Lima existe un total de 2°500,000
hogares (INEI, 2020a), de los cuales al afio 2019 el 72.2% se encontraban en los NSE A, By
C (APEIM, 2020) y; tomando en consideracion la informacion mencionada, se define un
mercado disponible de 1°800,000 hogares. El objetivo de la propuesta es empezar atendiendo
al 0.1% en promedio el primer afio; es decir, 1,800 hogares y generar un crecimiento en venta

de 200% anual.



Figura 2

Tendencias Regionales en la Produccion Agricola

Tomado de OCDE-FAO Perspectivas Agricolas 2020-2029 (p. 41), por Organizacion para la
Cooperacion y el Desarrollo Econdmicos y Organizacion de las Naciones Unidas para la
Alimentacién y la Agricultura, 2020 (https://doi.org/10.1787/a0848ac0-es).

Figura 3

Tendencias de la Produccion Agricola en el Peru
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En referencia al mercado de restaurantes atendible, al 2014 funcionaban 47,008
empresas en Lima Metropolitana, de las cuales el 31.1% estaban ubicadas en Lima Centro
(INEI, 2014), sector que, por su ubicacion geografica, se encuentra alejado de los principales
mercados mayoristas de abasto. Ademas, segun la encuesta nacional de servicios, se estimo
para inicios del 2022, un total de 17,379 restaurantes en funcionamiento ubicados en Lima
Centro, cifra alcanzada luego de la pandemia del COVID-19 y el crecimiento del componente
de suministro de comidas por encargo (INEIL,2022). El objetivo de la propuesta es empezar
atendiendo a 100 restaurantes durante el primer afio y generar un crecimiento de 6% mensual
durante los primeros afios.

Con el analisis PESTEL se identificaron como factores relevantes, los politicos y
legales los cuales impactan en la agricultura de Tarma mediante politicas gubernamentales
como la promocion del crédito agrario y la subvencion de insumos como los fertilizantes, asi
como actividades de promocidn y capacitacion para obtener un aumento en la productividad
impulsadas por parte de instituciones publicas como el Servicio Nacional de Sanidad Agraria
(Senasa), el Ministerio de la Produccion (Produce) y el Ministerio de Agricultura y Riego
(Minagri) y a través de organismos internacionales como el Programa de las Naciones Unidas
para el Desarrollo (PNUD) y el Instituto Interamericano de Cooperacion para la Agricultura
(IICA). Ademas, resaltan los factores econdmicos como el aumento del valor de las
exportaciones que originé el crecimiento sostenible en el sector agrario desde el 2012 y; de la
misma forma, promovio el desarrollo de una industria mas sofisticada y la creaciéon de mayor
infraestructura.

Respecto al analisis de las cinco fuerzas de Porter, para la industria agricola el poder
de negociacion de los consumidores es alto, puesto que ellos deciden las condiciones
comerciales, la calidad del producto y cuentan con diferentes opciones en precios y
cantidades; por ejemplo, en el caso de las familias, tienen la opcién de ir al mercado del
distrito o a un supermercado, asi como solicitar productos hasta la puerta de sus casas. Por

otro lado, los restaurantes, dada la cantidad de productos que compran, asisten usualmente al
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mercado de abastos de Lima u otro que venda al por mayor. Este hallazgo debe considerarse
para que el precio que se proponga no exceda al de los supermercados, siendo estos los mas
altos dentro de las diferentes opciones.

En el caso de los proveedores, su poder de negociacion es bajo por el alto grado de
sustitucion de los productos agricolas y el escaso valor agregado que ofrecen (Morris et al.,
2020). Por ello, el proveedor esta limitado al precio del mercado, al que dificilmente puede
superar y; en periodos de alta demanda, este baja; lo cual se debe considerar en la propuesta
de solucidn para mantener un precio no mayor al que ofrecen los supermercados en Lima.

El nivel de amenaza de los nuevos competidores es bajo, puesto que si bien las
barreras de entrada son débiles y el bajo nivel de desarrollo industrial no exige mayor
inversion en las actividades del campo (FAO, s.f.), la propuesta de productos de calidad exige
de mayor cuidado durante el proceso de siembra, cosecha y de adecuadas condiciones de
almacenaje, lo cual requeriria significativo nivel de inversion. En la propuesta de solucion,
este concepto de calidad debe ser transmitido al cliente con evidencia visual del estado de los
productos y su procedencia, de tal manera que perciba calidad superior dificil de imitar.

El nivel de amenaza de los sustitutos es bajo, dada la amplia variedad de opciones que
existe en el sector agricola, tanto en productos nacionales como importados (Trade Data
Monitor, s.f.). Para mitigar este riesgo, se proponen diferentes canales de venta, de tal forma
que se genere una relacion a largo plazo y; asimismo, se debe enfatizar en las actividades de
mercadotecnia para posicionar la marca.

A partir de los analisis PESTEL y de las cinco fuerzas de Porter, se determin6 que los
dos diferenciadores que la propuesta de solucion debe ofrecer son: (a) la calidad del producto
y (b) mejorar la experiencia del cliente; lo cuales permitirian generar valor agregado en la

percepcion del servicio por parte de los clientes finales.
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2.2 Analisis Competitivo Detallado

En la provincia de Tarma existen siete mercados de abastos donde los principales
mayoristas son: el Mercado Sefior de Muruhuay y el Mercado Municipal de Acobamba en los
distritos de Tarma y Acobamba, respectivamente, representando estos las principales fuentes
de abastecimiento de los productos consumidos en la ciudad de Lima (INEI, s.f.-a). La
distribucion de la produccion agricola principal de Tarma es: papa blanca (15.0%), pifia
(14.6%), naranja (10.3%), platano (6.8%), alfalfa (4.7%), yuca (3.9%), café (3.4%), maiz
choclo (3.1%), mandarina tangerina (2.3%), tangelo (1.7%) y palta (1.3%), segun la
Direccion Regional de Agricultura de Junin (DRA Junin). Adicionalmente, en esta provincia
se comercializan productos de otras regiones de la Sierra y la Selva del Pert, los cuales son
destinados principalmente para el mercado mayorista de Lima y el resto para el comercio
exterior, destacando como productos para la exportacion: pifia (73.2%), mango (18.1%),
aguaymanto (4.1%) y maca (1.2%) (Ministerio de Comercio Exterior y Turismo [Mincetur],
2015). Segun la Comision de Promocion del Pert para la Exportacion y el Turismo
(Prompert), en el 2021 existen 11 empresas exportadoras en Tarma que comercializan
principalmente pifia, aguaymanto, platano y mango (Palomino, 2021). Ademas, debido al
crecimiento del valor de las exportaciones agricolas en el Pert (36.8%), se generd en el 2020
un aumento en 3.8% a América Latina y el Caribe con respecto al 2019 (Arias, 2021).

En cuanto a las lineas estratégicas de los competidores, la Tabla 2 muestra la variedad
de productos como factor comin en todos ellos y cuando se examinan las principales
caracteristicas, el factor logistico es un diferenciador para la entrega de productos en tres de
los principales competidores y varia segtn la cantidad de distritos a atender. Por otro lado,
dos de los competidores no cuentan con tienda fisica y su contacto con los clientes es a través

de su plataforma web y se entregan los productos en la modalidad de envio a domicilio.



Tabla 2

Comparativo de las Alternativas Existentes en el Mercado

12

Criterio Mercado Mayorista de Lima eFood Freshmart Wong
Descripcion Establecimiento en el que operan agentes de Supermercado en linea que brinda Supermercado en linea orientado a familias  Supermercado de origen peruano
comercio mayorista y funciona como centro de productos de calidad, dirigido a clientes que necesitan provisiones del Mercado perteneciente al grupo financiero chileno
abastos de Lima que no cuentan con disponibilidad de Mayorista de Lima. Esta empresa compra Cencosud, que también posee la marca
tiempo, teniendo esto alta valoracion por productos en este mercado. Metro en el Peru
parte de ellos
Ubicacion Santa Anita No cuenta con tienda fisica realizando Almacén en el distrito de Ate (sin tienda Lima Metropolitana y Trujillo (57 tiendas

Propuesta de valor

Productos

ofrecidos

Medio de

distribucidén

Promocionar y participar en la construccion de
nuevos mercados con la finalidad que se garantice
el abastecimiento de productos alimenticios en

general para la ciudad de Lima

Concentracion de la mayor oferta de productos
alimenticios agricolas: perecederos, menestras y
otros granos secos. Mas de 100 productos

ofrecidos.

Venta presencial en el Mercado Mayorista de Lima

ubicado en Santa Anita

compras segun demanda

Ofrecemos todos los productos que se
requieren en el hogar a través de una
misma plataforma en linea y entregados

en tu hogar en el horario que dispongas

Mas de 1,000 productos en diversas
categorias: abarrotes, frutas, verduras,

lacteos, carnes, licores y bebidas

Pagina web de empresa y participacion en
Instagram, Facebook y red profesional
Linkedin y en 25 distritos de Lima

Metropolitana

fisica)

Combinamos la calidez del mercado de
barrio tradicional con la comodidad y
eficiencia que nos permite la tecnologia.
Trabajamos dia a dia para garantizar la

frescura de nuestros productos.

Mas de 3,000 productos en diversas
categorias: abarrotes, frutas, verduras,
lacteos, carnes, aves, pescados, licores,
bebidas, aseo, limpieza y articulos para

bebés y mascotas

Pégina web y reparto de productos en
modalidad envio a domicilio por horarios
con cobertura en 22 distritos de Lima

Metropolitana

fisicas)

Comercializacion de productos de consumo,
satisfaciendo las necesidades de sus
clientes por encima de sus expectativas,
brindandoles productos de calidad y con

excelencia en el servicio

Variedad de productos: aproximadamente
30,000 articulos. Cuenta con lineas de

electrohogar, bazar y limpieza.

Entrega exprés en 14 distritos de Lima y
despacho programado en Chosica,
Chaclacayo, Cieneguilla, Pachacamac,

Trujillo y playas en temporada

Nota. Tomado de Nuestra Organizacion: Historia, por Empresa Municipal de Mercados, s.f., recuperado el 12 de marzo de 2022 (http://www.emmsa.com.pe/nuestra-organizacion/historia); de Portal de eFood, por

eFood, s.f., recuperado el 12 de marzo de 2022 (https://efood.pe/); de Quienes Somos, por Freshmart, s.f., recuperado el 12 de marzo de 2022 (https://www.freshmart.pe/page/quienes-somos); y de Bienvenidos a Wong,

por Cencosud, s.f., recuperado el 12 de marzo de 2022 (https://www.wong.pe/Institucional/bienvenidos).
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Capitulo III: Investigacion del Usuario

Corresponde desarrollar el perfil tanto del usuario como de los clientes que
intervienen dentro de la cadena de comercializacidon de productos agricolas, para de esta
manera, identificar las funcionalidades que se requieren incluir en la propuesta de solucion.
3.1 Perfil del Usuario

Dentro el proceso de comercializacion de productos agricolas se identificaron los
perfiles: (a) usuario-productor, que puede ser un agricultor y/o comerciante de Tarma; (b)
cliente-consumidor, que representa el cliente que adquiere los productos para el consumo de
su familia; y (c) cliente-administrador de restaurante, que es el responsable de la compra
masiva de productos agricolas que representan los insumos del negocio. A estas personas, se
les entrevisto por separado de acuerdo con la guia de entrevista (ver Apéndice N).

Cliente-consumidor.

Este debe residir en la zona urbana de Lima, en distritos como Miraflores, San Martin
de Porres, Jesus Maria, San Borja; cuenta con una carrera universitaria o técnica; y realiza sus
compras una vez por semana en un supermercado o en el mercado cercano a su casa o
eventualmente mediante la opcion de envio a domicilio. La Tabla 3 indica la poblacion
urbana de 18 afios a mds sobre la cual se situa la poblacion objetivo.

Tabla 3

Poblacién Censada por Area de Residencia y Sexo, 2017

Departamento, area de residencia y sexo 18 afios a mas

Lima 6’932,443
Hombre 3°331,345
Mujer 3°601,098

Area urbana 6°817,381
Hombre 3°269,458
Mujer 3°547,923

Nota. Adaptado de Peru. Perfil Sociodemogrdfico: Informe Nacional (Censos Nacionales
2017: XII de Poblacion, VII de Vivienda y Il de Comunidades Indigenas) (p. 416), por

Instituto Nacional de Estadistica e Informatica, 2018 (https://www.inei.gob.pe/
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MenuRecursivo/publicaciones _digitales/Est/Lib1539/libro.pdf).

El problema identificado para el cliente-consumidor es la falta de tiempo para realizar
las compras debido al trabajo y/o estudios, ademas que el producto que suele recibir no
satisface sus necesidades puesto que no siempre es de calidad. Este tltimo término lo define
como un producto fresco, libre de preservantes y visualmente agradable. En la Figura 4 se
aprecian algunos datos adicionales de este perfil.

Figura 4

Lienzo Meta Cliente-Consumidor

Cliente-administrador de restaurante. Se entrevistaron a responsables de la
administracion de restaurantes ubicados en los distritos de San Borja, Miraflores, La Molina,
Jesus Maria y Lince. En su mayoria adquieren sus insumos del mercado de abastos de Santa
Anita semanalmente y; en caso de urgencias de mercados locales. Ellos buscan proveedores
confiables que les entreguen productos de calidad, en el sentido de productos en buen estado
y sin malformaciones visuales. A su vez, cuentan con almacenes especiales para los
productos agricolas manteniendo la cadena de frio requerida. En la mayoria de los casos, el

negocio es familiar; es decir, que se trabaja bajo un circulo de confianza. Ademas, se
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identifica que la mayoria de estos responsables cuentan con estudios superiores y consideran
que uno de los aspectos con alta valoracion por parte de sus clientes es la atencion que
brindan. Como se muestra en la Figura B1, mayormente estarian dispuestos a pagar mas por
la compra del producto agricola siempre que estos sean de mejor calidad, tomando en
consideracion lo mencionado anteriormente.

Si bien la pandemia afect6 el consumo en restaurantes, este rubro se viene
recuperando gradualmente. Como referencia se tienen estadisticas de diciembre del 2019 que
demuestran un crecimiento del valor de las ventas del 4.6% en comparacion con el mismo
mes del afio anterior, ademas que presentd un incremento ininterrumpido en 33 meses. En lo
que se refiere a restaurantes, hubo un aumento en el valor de las ventas de 1.94% debido a
promociones, descuentos y alianzas comerciales para la organizacion de eventos como
almuerzos, cenas, bufés, entre otros, mientras que otros servicios de comida crecieron en
16,2% debido a concesionarios de alimentos en comedores de empresas. Por otro lado, el
suministro de comida por encargo crecio un 20.6% a causa de altos requerimientos de
servicio de preparacion y distribucion de alimentos para eventos (INEI, 2020b).

Usuario-productor (agricultor o comerciante). Se entrevistaron a personas de
diferentes zonas de Tarma como Palcamayo, Huasahuasi, Acobamba, Palca y Tapo, las
cuales manifestaron mayormente que cuentan con familia e hijos en edad escolar o cursando
estudios superiores. Los agricultores empiezan su jornada laboral entre 5:30 a. m. y 6:30 a.
m.; mientras que los comerciantes desde 1:00 a. m. se encuentran ya en el mercado mayorista
de Tarma para ofrecer sus productos a los mayoristas de Lima que llegan en camiones para
distribuirlos posteriormente a mercados como La Parada y Productores de Santa Anita. El
total de agricultores en la ciudad de Tarma es de 14,300, con 191,930 hectareas solo el
25.54% es usado para la agricultura (Midagri, 2019). En la Tabla 4 se puede ver los

productos de mayor cosecha.
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Los problemas identificados del agricultor se visualizan en la Figura B2, siendo el
principal los altos costos de los insumos para la siembra como el abono y los insecticidas, asi
mismo, la deficiente infraestructura de internet en las zonas de siembra y el desconocimiento
de herramientas digitales. Ademas, el exceso de intermediarios para llevar su producto a
Lima hace que el pago que recibe no siempre pueda cubrir sus gastos, asi como no tener la
seguridad de un precio fijo de lo que vende, puesto que lo determina el mercado en Lima.
Tabla 4

Perfil Productivo de Tarma

Productos %VPA Rendimiento Tonelada/
hectarea

Papa 56.3 18.20
Lechuga 4.58 26.03
Espinaca 6.45 25.65
Col 0.23 19.14
Brocoli 1.24 18.17
Arveja 9.42 6.61
Olluco 2.74 5.77

Nota. Adaptado de Perfil Productivo Regional 2019 Ministerio de Agricultura y Riego,
(https://app.powerbi.com/view?r=eyJr[joiMDNmYzU 1 Y2ItM2I1Ny00Y2ESLWEzOGMtM2
Y4Y2VmNmZiNWQzliwidCI6iNmMmVjNzcwLWMxYjJEtNDEzYy05ZmYSLTRjOWY3
MDA10WYxOCJ9)
3.2 Mapa de Experiencia de Usuario

Cada experiencia que vive el usuario-productor, el cliente-consumidor y el cliente-
administrador de restaurante es diferente. En el caso del cliente-consumidor, se identifican
algunos puntos de dolor en el proceso de compra como la disponibilidad de tiempo que
implica ir al mercado o al supermercado y cargar los productos ocasionando lesiones por el
peso involucrado; sumado a ello, las largas filas de espera que se forman para el proceso de
pago. Por otro lado, en la Figura 5 se distinguen los puntos de felicidad como la bisqueda de
alimentos, lo que ocasiona que el cliente-consumidor interactie con mas personas; ademas

que la mayoria de ellos estudian y/o trabajan y disfrutan crecer profesionalmente.
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Dentro de las actividades de trabajo del cliente-administrador de restaurante, se
identifica su principal punto de dolor que es cuando supervisa los productos a ser utilizarse en
la preparacion de los platos, tomando en consideracion la alta valoracion de sus clientes por
la calidad. Se debe indicar que los productos que no pueden ser usados se convierten en
merma generando un impacto negativo en su utilidad. De la misma forma, un segundo punto
de dolor es cuando observa la volatilidad de los precios de los insumos al realizar las
compras, debido a que estos no se trasladan al cliente inmediatamente. En la Figura C1 se
muestra que sus puntos de alegria estan enfocados en la atencidn, en donde el cliente-
administrador de restaurante busca generar una amistad con su cliente, asi como realizar otras
actividades adicionales a su trabajo, como estudiar o practicar algiin pasatiempo.

Figura §

Lienzo Mapa de Experiencia del Cliente-Consumidor

Finalmente, en el caso del usuario-productor, especificamente el agricultor, en la
Figura C2 se muestran sus puntos altos de alegria al realizar su trabajo, a pesar de que
describe su rutina diaria como sacrificada. Ademas, se muestran también sus puntos de dolor

como su preocupacion por el encarecimiento de insumos para su produccion y la
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incertidumbre frente a los precios de venta, esto debido principalmente a los intermediarios
que imponen un precio para generar un margen de ganancia que los favorezca cada vez mas.
3.3 Identificacion de la Necesidad

Después de examinar los momentos positivos y negativos experimentados por el
usuario-productor, el cliente-consumidor y el cliente-administrador de restaurante, basados en
las encuestas desarrolladas, se identificaron las necesidades asociadas a sus puntos de dolor
tomando en consideracion aquellas que registraron mayor porcentaje de repeticion en los
diferentes encuestados. En el caso del usuario-productor, se determin6 una necesidad de
estabilidad de precios de venta de sus productos, asi como el costo de sus insumos, dado que
al ser ambos variables y no tener influencia en alguno de ellos, no le es posible determinar,
solo hasta después de la cosecha, si la venta realizada producto de su trabajo serviria para
generar utilidad, pagar el costo de la inversion o posiblemente generar pérdidas econdmicas.

En esa misma linea, en el caso del cliente-consumidor, se identifica una necesidad de
productos saludables, los cuales actualmente los relaciona con productos frescos y en buen
estado; asimismo, en ambos casos se rescata la disposicion de pagar un monto adicional al
que se maneja siempre que el producto cumpla con esta caracteristica. En el caso del cliente-
administrador de restaurante, este manifiesta que el hecho de realizar un pago adicional por
un producto mas saludable seria considerado una inversion, dado que le permitiria elevar el
estandar de su restaurante. Ademas, el realizar compras a mayor volumen lo obliga a disponer

de gran parte de su tiempo e incorporar recursos como transporte y mano de obra.
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Capitulo IV: Diseiio del Producto o Servicio

Para la elaboracion de la propuesta, se parte de los hallazgos identificados a partir de
las entrevistas realizadas, estudios previos, propuestas similares en el mercado y los lienzos
trabajados para seleccionar la mejor propuesta.

4.1 Concepcion del Producto o Servicio

Para identificar y priorizar las principales necesidades de los usuarios y clientes y el
alcance de la propuesta se realizo la matriz 6x6, mediante la cual se identifican las seis
principales necesidades recogidas de las entrevistas. En ese sentido, se considerd conveniente
elaborar una matriz para las necesidades del usuario-productor y otra que integre las
necesidades tanto del cliente-consumidor como del cliente-administrador de restaurante dado
que son similares en diversos aspectos. Las necesidades del cliente-consumidor y del cliente-
administrador de restaurante estan asociadas a la calidad de los productos, confiabilidad de su
procedencia, reputacion de los productores y la disponibilidad de envio a domicilio. A partir
de las necesidades identificadas, se proponen soluciones tentativas las cuales se muestran en
la Figura 6.

Por otro lado, las necesidades del usuario-productor son principalmente: vender sus
productos de manera rapida, que reciba el pago completo por sus productos en el momento en
el que se realiza la venta, generar negociaciones mas rapidas que no afecten a los productos
porque necesita asegurar la continuidad de su trabajo, utilizar su experiencia previa, recibir
apoyo de las autoridades para dar mayor valor a sus productos, mejorar su capacidad de
planificacion y produccion y recibir pagos rentables para sustentar a su familia. A partir de
las necesidades identificadas, se proponen soluciones tentativas las cuales se muestran en el
Apéndice D.

Para evaluar las soluciones tentativas a las necesidades se realiz6 la matriz costo-

impacto; donde se priorizan las necesidades tanto del cliente-consumidor como del cliente-



Figura 6

Lienzo Matriz 6x6 del Cliente-Consumidor y del Cliente-Administrador de Restaurante
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administrador de restaurante. En ese sentido, en la Figura 7 se muestra el lienzo matriz costo-
impacto donde se resumen las ideas que generarian alto impacto a alto costo como, por
ejemplo, la implementaciéon de un sistema de envio a domicilio, puesto que involucra medios
de transporte e implica una significativa inversion en movilidad propia. Otra idea que
generaria alto impacto a alto costo es el control de calidad en la cadena logistica, puesto que
se tendria que proteger la cadena de frio de ciertos productos para garantizar su buen estado.
Figura 7

Lienzo Matriz Costo-Impacto

La implementacion de un almacén de distribucion para los productos perecibles
involucra un alto costo, pero necesario para el transporte semanal desde el punto de acopio y
la distribucion diaria segun la demanda de pedidos. La creacion de la tienda virtual que
incluya evidencias digitales como fotografias 360° y videos cortos tomados de un celular por
el encargado de la zona de acopio y un sistema de trazabilidad son ideas de impacto y costo
medio que permitirian el intercambio exitoso del producto, asi como el seguimiento de este,

desde el lugar de origen hasta su entrega final. Finalmente, a través del aplicativo, el cliente
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tendra acceso a la trazabilidad del producto y evidencias de la calidad, mantener
comunicacion constante a través del sistema de notificaciones y mensajes de textos, asi
mismo dispone de una seccion de noticias con recetas y tutoriales ofrecidos por expertos.

Concluida la evaluacion, se plante6 la propuesta de una aplicacion llamada QhaliApp,
que responda a las necesidades indicadas, consolidando de una manera integral el sistema
logistico y brindando un producto de calidad en la comodidad del domicilio del consumidor o
en el almacén del restaurante. Posteriormente, se evalu6 la solucion con compaineros del
programa de maestria, 25 usuarios-productores, 10 clientes-consumidores y siete clientes-
administradores de restaurante. Segun las respuestas brindadas, se pudo consolidar en el
lienzo blanco de relevancia algunas criticas y preguntas a responder con la propuesta, como
la de garantizar la continuidad del uso de la aplicacion. También se recogieron nuevas ideas
que se muestran en la Figura 8, como la de incluir a los medios de transporte y la
implementacion de un sistema de geolocalizacion que ofrezca més informacion y seguridad.
Figura 8

Lienzo Blanco de Relevancia
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4.2 Desarrollo de la Narrativa

La propuesta es una solucion integradora que recoge las necesidades del cliente-
consumidor y cliente-administrador de restaurante con el fin de desarrollar una
transformacion digital de la cadena de comercializacion, logrando que este pueda recibir sus
productos agricolas con rapidez y calidad. A su vez, la propuesta resalta el problema social
relevante de los productores de Tarma y los hace participes del proceso de comercializacién
de manera directa hacia el cliente-consumidor y cliente-administrador de restaurante.

A partir de las entrevistas realizadas a los clientes-consumidores y clientes-
administradores de restaurante, se distingue la importancia de la disponibilidad de tiempo
para realizar las compras y la preocupacion por encontrar productos de calidad por los cuales
estarian dispuestos a pagar un precio mayor, siempre que cumplan con la calidad determinada
previamente por el productor en una ficha técnica, segin los estdndares recomendados por el
Instituto Nacional de Calidad (INACAL). Segliin el mapa de experiencia, los principales
puntos de dolor estdn asociados a la carga y traslado de los productos hasta el destino de
entrega del cliente, asi como al uso de mascarillas y otros implementos requeridos ante la
pandemia de la COVID-19.

La propuesta brinda cercania y proximidad desde el usuario-productor hasta el
cliente-consumidor y cliente-administrador de restaurante de Lima, ofreciendo confianza y
satisfaccion al recibir el producto a un precio mas justo, favoreciendo también al productor
generador del insumo. Asimismo, permite: conocer la gestion comercial desde Tarma hasta
Lima, mejorar el proceso de negociacion y conocer las alternativas de comercializacion. Un
cliente entrevistado indicé la importancia de una experiencia inmersiva que genere una
sensacion similar a la que obtiene al ver los productos en el mercado, como poder escoger y
conocer lo que compra, como lo expres6 Vianney Zevallos: “Me gusta que puedo ver los

productos en variedad y poder elegir cual me conviene y cudl veo mas sano” (ver Apéndice
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E); asi como tener la seguridad de que estos le llegaran seglin las condiciones establecidas a
través de un servicio completo que integre un sistema de envio a domicilio. La propuesta
brinda una informacion actualizada de disponibilidad y trazabilidad completa generando
confianza, transparencia y eficiencia para la distribucion, manteniendo informado al cliente
acerca del productor y el beneficio generado a su calidad de vida.

4.3 Caracter Innovador del Producto o Servicio

En otros paises existen propuestas similares, las cuales permiten el intercambio a
través de una aplicacion y estan dirigidos principalmente a alimentos orgénicos y; a su vez,
apoyan la tecnificacion del productor. En el caso de Europa, existen paginas web como Agri
Marketplace en Portugal, la cual ofrece un mercado digital tipo servicio de empresa a
empresa (B2B, por sus siglas en inglés) que enlaza productores con la industria (Agri
Marketplace, s.f.); mientras que en Espana se tiene a Harbest Market (s.f.), empresa que
trabaja con productos nacionales y pequefios productores. En el &mbito de Sudamérica, se
identifican algunos programas como Koshcampo (s.f.), que ofrece canastas familiares y
pedidos a domicilio y Waruwa (s.f.), la cual tiene una aplicacion para proveedores y otra para
clientes; siendo estas dos Ultimas de Colombia. En la Tabla 5 se muestran algunas
caracteristicas de cada una de estas herramientas.

QhaliApp no se limita a una pagina web que ofrece productos del agro, se concibe
como una plataforma que permite acercar al cliente (consumidor o administrador de
restaurante) con el usuario-productor a través de tecnologias digitales, asegurando una
transaccion transparente, eficiente y equitativa, pretendiendo abarcar la mayor cantidad de
estos clientes. A través de tecnologia por cadena de bloques, se desea ofrecer una mejor
trazabilidad de los productos en el menor tiempo posible y con la mejor calidad; ademas de
promocionar al productor como uno de los protagonistas mas importantes de esta cadena

logistica. Asimismo, se realizo la busqueda de patentes de propuestas similares en Espacenet
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(s.f.), Instituto Nacional de Defensa de la Competencia y de la Proteccion de la Propiedad
Intelectual (Indecopi, s.f.) y Google Patents, sin encontrar alguna similar a la propuesta de
valor de QhaliApp.

Tabla 5

Comparativo de Plataformas

Concepto Plataforma
Agri Harbest Koshcampo Waruwa QhaliApp
Marketplace Market
Publico objetivo Restaurantes y Restaurantes y Mayoristas, Mayoristas, Mayoristas,
productores productores restaurantes, restaurantes, restaurantes,

consumidores consumidores consumidores
y productores y productores y productores

Productos certificados Si Si Si Si Si
/ Control de calidad

Trazabilidad por No No No No Si
cadena de bloques

Servicio a domicilio  Si Si Si Si Si

Tiempo de envio Variado 24 horas Solo martesy ~ Hasta 1 dia 24 horas

viernes habil

Publicidad del No No Si No Si

productor
4.4 Propuesta de Valor

La propuesta de valor inicial permitio caracterizar el perfil de usuario (que incluye las
alegrias, frustraciones y trabajos del usuario) y el mapa de valor (que incorpora el generador
de alegrias, aliviadores de dolores y los productos y servicios). Esta propuesta se estuvo
perfeccionando en las interacciones realizadas con el usuario-productor, cliente-consumidor y
cliente-administrador de restaurante.

En el lienzo propuesta de valor, para el caso del cliente-consumidor y cliente-
administrador de restaurante, se reconoce como trabajo la busqueda de productos de calidad
que a su vez tengan buen precio; para lo cual, QhaliApp busca ofrecer distintas opciones de
productos agricolas; de esa manera, ellos podrian tomar la mejor decision puesto que el

negocio les proporciona seguridad y confianza (ver Figura 9). Para el caso del cliente-
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administrador de restaurante, es importante la formalidad y mantenerse actualizado frente a la
competencia; por lo que QhaliApp ofrece una plataforma segura y formal la cual le permitiria
al comprador hacer seguimiento a su producto desde el lugar de origen. Por otro lado, con el
objetivo de que estos clientes cumplan con sus alegrias como obtener los precios bajos y
estables, que les permitan ahorrar para una mejor inversion, asi como tener la garantia de un
producto de calidad que pueda estar disponible cuando lo necesiten y minimizando tiempos,
QhaliApp regula semanalmente los precios con descuentos dependiendo de los volumenes de
compra; ademas ofrece el uso de la plataforma las 24 horas, asi como un sistema de calidad
capaz de asegurar todos sus procesos desde el lugar de procedencia hasta su destino final.

Entre las principales frustraciones que refiere el cliente, se encontrd la disponibilidad
de envio a domicilio a zonas alejadas, mantener variedad de productos que aseguren un buen
abastecimiento; ademas de evitar la pérdida de estos ante una mala planificacién que pudiera
darse en el transporte o almacenamiento, por lo que se contempla trabajar con pedidos
semanales personalizados de acuerdo al analisis predictivo y de forma progresiva se evaluara
la incorporacion de proveedores locales o alianza con marketplace para cubrir una mayor
variedad de productos. Sin embargo, es importante posicionar la especializacion de QhaliApp
en la comercializacion de frutas, hortalizas y raices, logrando diferenciarse como el inico
referente para la calidad y seguridad de los alimentos frescos.

En el caso del usuario-productor, después de la identificacion de las frustraciones
asociadas a la busqueda de compradores y la negociacion del precio de compra, se plantearon
generadores de alegria y aliviadores que brinden mayor seguridad e ingreso econémico.
Dentro de sus principales preocupaciones esta la baja retribucion econdmica, las demoras en
la venta de sus productos llegando a la pérdida de estos y la desvalorizacion de su esfuerzo

para producir, reflejado en un bajo precio de compra (ver Apéndice F).



Figura 9

Lienzo Propuesta de Valor del Cliente-Consumidor y Cliente-Administrador de Restaurante

LT
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De acuerdo con la evaluacion realizada, se concluye que la propuesta es el medio por
el cual el cliente realizaria sus compras, entregando los productos en el domicilio del
consumidor o el almacén del restaurante; ademads, tendria acceso a capacitaciones en linea de
forma gratuitas en temas diversos como mercadotecnia, reposteria, nutricion, entre otros. Los
precios para remplazar deberian ser mas econdmicos que los de los supermercados; ademas
de que el cliente tendria acceso a conocer el lugar de origen de los productos. La propuesta
debe ofrecer una conexion directa entre el usuario-productor y el cliente (consumidor y
administrador de restaurante) evitando los intermediarios y generando mayor ingreso
econdémico. También se plantean precios estables que eviten un proceso de negociacion; mas
aun, la calidad de los productos debe ser comunicada al cliente por medio de una tienda
virtual. Finalmente, se contempla tener una base de datos con las existencias de los productos
que serian promocionados entre los clientes y la realizacion de campafias de presentacion del
productor donde se le reconoce su esfuerzo.

4.5 Producto Minimo Viable (PMYV)

Después de las iteraciones realizadas, dentro del marco de la metodologia lean
startup, se formul6 un producto minimo viable, el cual fue desarrollado y presentado en
maqueta para la primera iteracion, en bosquejos para la segunda iteracion y; finalmente, a
través de una plataforma web que permitio realizar una prueba de experiencia de usuario.

Primera iteracion. Con la primera iteracion con los productores de Tarma se elabor6
el primer maquetado de la propuesta. Los lienzos previos y la consolidacion de la propuesta
de valor permitieron aclarar el alcance de esta y definir la interaccion esperada del usuario-
productor dentro de la plataforma, donde se identificaron aspectos como: (a) la importancia
de implementar una aplicacién que pueda funcionar sin conexion, complementada con un
sistema de comunicacion 3G a través de la tecnologia del sistema global para las

comunicaciones moviles (GSM, por sus siglas en inglés); (b) la dificultad para conseguir
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fotografias de los productos y recibir capacitaciones; y (c) la importancia de implementar un
proceso de pago alterno al sistema financiero. Estos aspectos se trabajaron en el primer
prototipo de bosquejo.

Segunda iteracion. Se incluy6 un bosquejo, generado a partir de las funcionalidades
que ofrece la aplicacion Marvel, que permiti6 difundir hacia el potencial usuario-productor el
concepto de la plataforma, asi como validar lo recogido en el prototipo anterior. Permitio
generar mayor navegacion con este debido a la interfaz creada, considerando la importancia
que tiene para el usuario-productor tener un sistema simple, 4gil y amigable para ofrecer
productos y completar el intercambio a través de la aplicacion, como muestra la Figura 10.
Figura 10

Prototipo A: Bosquejo de Plataforma de Venta: Usuario-Productor

Por el lado del cliente-consumidor y cliente-administrador de restaurante, se
considero importante generar un segundo prototipo de bosquejo en Marvel como se muestra
en la Figura 11, el cual considere la experiencia del cliente en las compras en supermercados,
la funcionalidad de planificacion y la integracion del servicio de envio a domicilio, con un

concepto congruente con el valor que les genera consumir estos productos saludables.
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Figura 11
Prototipo B: Bosquejo de Plataforma de Compra. Cliente-Consumdidor y Cliente-

Administrador de Restaurante

Tercera iteracion. Se utilizo una version web en linea para el tercer prototipo, la
misma que fue implementada con Wix por su servicio de hosting, su configuracion intuitiva y
la opcioén de compra integrada con la plataforma de Mercado Pago como se muestra en la
Figura 12. La web permitio compartir al cliente toda la experiencia de compra para evaluarlo
y validar si logra comunica los conceptos de nuestra propuesta de valor. Con este prototipo se
pudo analizar la experiencia de usuario para mejor uso de la web y optimizar el proceso de
compra. Finalmente, se realizé la compra en Google Domains por dos afios del dominio:
https://ghali.app/, usado para el prototipo y desarrollo profesional de la aplicacion.
Figura 12

Prototipo C: Plataforma Web QhaliApp
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Capitulo V: Modelo de Negocio

En el presente capitulo se describe el modelo de negocio para la propuesta de solucion
desde la perspectiva de la deseabilidad, la factibilidad y la viabilidad. Asimismo, se presenta
el analisis de escalabilidad y sostenibilidad como aspectos fundamentales dentro de la
estructura de QhaliApp.

5.1 Lienzo del Modelo de Negocio

El modelo de negocio propone la formacion de una plataforma de intercambio
comercial entre los productores provinciales y los consumidores de Lima en forma directa,
por medio, de la aplicacion QhaliApp que, ademads se encargaria de las actividades logisticas,
promocion, gestion comercial y control de calidad. El productor a través de la venta de sus
productos se beneficiaria con un ingreso econdmico mayor en 20% y con una mejor
planificacion en la produccion y precio de venta de sus productos que actualmente le generan
alta incertidumbre como se indico en el Capitulo III.

Clientes. Se definen dos segmentos de cliente diferentes y complementarios para el
modelo de negocio. Por un lado, el cliente-consumidor, que comprende a todos los
consumidores de productos agrarios de Lima Metropolitana de los NSE A, B y C, quienes
tienen un consumo diario y se abastecen actualmente de los mercados locales y
supermercados. Por otro lado, el cliente-administrador de restaurante, que abarca y agrupa a
los consumidores corporativos de productos agricolas los cuales utilizan estos insumos para
la industria alimentaria a la cual ellos pertenecen, ubicados en los distritos de Lima
Metropolitana.

Hipotesis relacionada con los clientes. El cliente-consumidor de Lima metropolitana
de los NSE A, By C, con edad de entre 20 y 50 afios, necesita y esta dispuestos a pagar por

QhaliApp para la compra de productos agricolas de Tarma porque los productos se ven mas
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naturales, mas frescos, a buen precio, tienen confianza en la forma de pago y estan dispuestos
a apoyar a productores agricolas. En segundo lugar, el cliente-administrador de restaurante
tiene la disposicion de usar la aplicacion QhaliApp para el abastecimiento de productos
agricolas.

Propuesta de valor. Esta personalizada de acuerdo con las exigencias del tipo de
cliente, en donde para el cliente-consumidor, se brinda el uso de un sistema de intercambio de
productos agricolas con equidad, salubridad y eficiencia junto con la facilidad de poder hacer
compras durante las 24 horas y recibirlas en la puerta de su casa. Para el cliente-
administrador de restaurante, la propuesta valor cuenta con: (a) la facilidad de realizar los
pedidos de forma segura y programarla de acuerdo con un requerimiento semanal, (b) un
sistema de seguimiento continuo y (c) una pasarela de pago versatil y segura.

Hipdtesis relacionada con la propuesta de valor. Primero, tanto el cliente-
consumidor como el cliente-administrador de restaurante estan dispuestos a pagar hasta un
40% mas por un producto mas saludable. Segundo, el cliente-consumidor valora la capacidad
de tener distintas formas de pago y esta dispuesto a comprar productos agricolas mediante
QhaliApp por la confianza y seguridad de la aplicacion. Tercero, el cliente-administrador de
restaurante esta dispuesto a comprar mediante QhaliApp puesto que tiene la opcion de
comprar con anticipacion y por la seguridad y facilidades en el pago.

Canales. El principal canal de comunicacion es la aplicacion QhaliApp, la cual
permite mediante chat o correo electronico responder consultas y dudas para la compra.
Adicionalmente, la aplicacion tiene presencia en redes sociales y se cuenta con un teléfono de
contacto. En cuanto a tangibles, se cuenta con un deposito ubicado en la ciudad de Tarma y
otro ubicado en el distrito de Lince, los cuales son usados para acopio y distribucion,

respectivamente.
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Hipdtesis relacionada con los canales. Primero, el cliente-consumidor y el cliente-
administrador de restaurante tienen una buena experiencia con el uso de la aplicacion para
buscar, comparar y comprar sus productos agricolas. Segundo, el usuario-productor de Tarma
puede mantener su informacion actualizada en QhaliApp y coordinar el envio de sus
productos a los centros de acopio en Tarma.

Actividades clave. En primer lugar, estas actividades se orientan a mejorar la calidad
del producto, que permitan cumplir con las principales exigencias de los clientes, asegurando
la calidad en la recepcion del producto, el traslado, el almacenaje y la distribucion. En
segundo lugar, las actividades relacionadas con el uso y funcionamiento de la aplicacion se
orientan a generar autonomia e intuicién por parte del usuario-productor, cliente-consumidor
y cliente administrador de restaurante. Finalmente, las actividades de mercadotecnia y gestion
comercial, para la generacion de prospectos y nuevos clientes a través de un plan de medios y
sistema de activaciones.

Hipotesis relacionada con las actividades clave. QhaliApp les permite comprar al
cliente-consumidor y cliente-administrador de restaurante segun su necesidad con una
aplicacion intuitiva y optimizada para lograr una mejor experiencia de compra usando
internet. Ademas, se cuenta con el recurso humano preparado para la recepcioén de productos,
el control de la calidad, almacenamiento manteniendo la cadena de frio que genere una
merma maxima de 5% y la distribucion en la puerta del almacén del restaurante o de la
vivienda del consumidor.

Socios clave. Se consider¢ al usuario-productor como el principal actor por su rol
clave en la actividad de suministrar alimentos; asimismo, dada la influencia de la
Municipalidad Provincial de Tarma en la organizacion de las comunidades donde se

encuentran los productores, se considero al alcalde y las autoridades dentro de esta lista de
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actores clave, puesto que, mediante ellos se busca tener un acercamiento a mayor cantidad de
productores. Ademas, se incluye a los comerciantes locales y acopiadores de alimentos como
parte de los socios clave, quienes facilitarian la movilizacion y disposicion de los productos.

Hipdtesis relacionada con los socios clave. El usuario-productor esta dispuesto a
vender sus productos en QhaliApp puesto que se le ofrece un precio 30% mejor que el actual
y; ademas, estable a lo largo del afio. Adicionalmente, los productores que usan QhaliApp
tienen una buena experiencia virtual de su funcionamiento para ofertar sus productos.

Fuentes de ingreso. Se obtienen a partir de las transacciones comerciales, en donde se
considera un cobro por concepto de comision de entre 20% y 30% sobre el costo del producto
en los almacenes en Lima, el cual se carga al cliente-consumidor o cliente-administrador de
restaurante en cada transaccion, y cubre la totalidad de costos administrativos, operativos,
logisticos, marketing y gestion comercial. Por ejemplo, en el caso de la papa Yungay, su
precio actual es de 0.70 soles/kilogramo en Tarma; sin embargo, en mercados y
supermercados de Lima, los precios pueden oscilar entre 1.10 y 2.89 soles/kilogramo, lo que
evidencia el alto costo de intermediacion que incrementa hasta 200% su precio original.

Hipotesis relacionada con las fuentes de ingreso. Al realizar sus compras, el cliente-
consumidor y el-cliente administrador de restaurante estdn dispuestos a pagar un 20% y 30%
sobre el precio promedio mayorista, respectivamente.

Estructura de Costos. Determinado principalmente por los costos de ventas que
incluye el pago realizado al usuario-productor, el mismo que considera inicialmente un pago
al contado y contra entrega por la desconfianza que existe actualmente en los productores.
Sin embargo, la propuesta incorpora una transicion progresiva hacia el sistema financiero y el

sistema de pago electronico.
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Finalmente, en la Figura 13 se muestra la relacion que existe entre los recursos clave y
la estructura de costos del modelo de negocio que asegure la propuesta de valor.
5.2 Viabilidad del Modelo de Negocio

Para evaluar de la viabilidad del modelo de negocio, se considera una inversion inicial
de S/659,792, de los cuales S/471,280 representan aportes de los socios y lo restante se
obtiene mediante apalancamiento a través de préstamos personales con entidades financieras
de acuerdo con las tasas de interés activas vigentes consultadas en el Banco de Crédito del
Perti (BCP) e Interbank. La tasa de costo de oportunidad del capital (COK) que se aplico fue
de 4.25% anual, la cual corresponde al promedio de las tasas de interés pasivas publicadas
(ver Apéndice G). En la Tabla 6 se muestra el estado de resultados y el flujo de caja
proyectado anual. De la misma forma, se proyecta una ganancia a partir del segundo afio,

considerando un crecimiento de ventas del 200% anual.



Figura 13

Lienzo del Modelo de Negocio
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Tabla 6

Estado de Resultados y Flujo de Caja Proyectado (S/)

Partida Ano
0 1 2 3 4 5

Ventas 2°520,240 6°027,644 12°089,226 23°730,390 46°207,440
Costo de ventas -2°070,435 -4°918,447 -9°906,452 -19°299,077 -37°550,441
Resultado bruto 449,805 1°109,197 2°182,774 4°431,313 87656,999
Gastos administrativos y de ventas -478,281 -570,983 -828,469 -1°153,131 -1°701,911
Resultado operativo -28,476 538,214 1°354,305 3°278,182 6°955,088
Ingresos (gastos) financieros -22,621 -18,097 -13,573 -9,049 -4,524
Resultados antes de impuestos -51,097 520,117 1°340,733 3°269,134 6°950,563
Impuesto a la renta 156,035 402,220 980,740 2°085,169
Resultado neto -51,097 364,082 938,513 2°288,394 4°865,394
Dividendo 25,106 -45,906 -31,254 -72,202
Inversion inicial -471,280

Financiamiento 188,512 -37,702 -37,702 -37,702 -37,702 -37,702
Flujo de caja final -282,768 -88,800 351,485 854,904 2°219,437 4°755,490

LE
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Indicadores financieros. En la Tabla 7 se muestran los principales indicadores
financieros en donde se logra un margen neto anual en promedio de 8.5% y una rentabilidad
sobre el capital (ROE, por sus siglas en inglés) positiva a partir del segundo afio, siendo esta
de 448% promedio anual. Es asi que se alcanza un valor actual neto (VAN) en 5 afios de
S/6°188,097 con una tasa de interés de retorno (TIR) de 123%, superior al costo de
oportunidad de capital (COK) de 4.25%.

Tabla 7

Indicadores Financieros

Partida Ao
1 2 3 4 5
Margen bruto (%) 17.8 18.4 18.1 18.7 18.7
Margen neto (%) -2.0 6.0 7.8 9.6 10.5
Margen neto (S/) -51,097 364,082 938,513 2,288,394 4,865,394
Capital social (S/) 471,280 471,280 471,280 471,280 471,280
ROE (%) -10.8 77.3 199.1 485.6 1,032.4
Dividendos (S/) -5.106 25.906 11.254 52.202

Nota. ROE = Rentabilidad sobre el capital. Costo de oportunidad de capital (COK) = 4.25%.
Tasa interna de retorno (TIR) = 123%. Valor actual neto (VAN) = S/6°188,097. Plazo de
recuperacion (anos) = 1.8.
5.3 Escalabilidad del Modelo de Negocio

Segun la evaluacion organizacional, la propuesta es escalable principalmente por los
siguientes factores: (a) para el aumento de los clientes se considera una participacion de 591
familias durante el primer afo, lo que representa el 0.04% del total de hogares pertenecientes
alos NSE A, B y C; (b) respecto a la cantidad de restaurantes, se consideran 100 para el
primer afio, los que representan una participacion inicial del 0.5% de los establecimientos
gastronomicos actuales, los mismos que aumentarian dada la capacidad de red y ampliacion
del sistema de distribucion; y (c) en cuanto a la cantidad de productores, se considera la
participacion de 286 productores en la ciudad de Tarma, los mismos que aumentarian con el

crecimiento de la demanda, ademas que se incorporarian productores de otras ciudades.
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En la Figura 14 se muestra el lienzo ExO Canvas, el cual describe brevemente las
caracteristicas divididas en externas (empleados a demanda, comunidad, algoritmos, activos
externos, compromiso) e internas (interfaces, cuadros de mando, experimentacion, autonomia
y tecnologias sociales).

Figura 14

Lienzo ExO Canvas

5.4 Sostenibilidad del Modelo de Negocio

El proyecto se enfoca en los ODS 1, 8 y 13; por lo que las metas a trabajar para el
ODS 1 relacionadas con la pobreza son: 1.1, 1.2, 1.4, 1.5, 1.ay 1.b. Para el caso del ODS 8
relacionado con el trabajo y crecimiento econdmico, las metas a trabajar son: 8.1, 8.2, 8.3,
8.4, 8.5,8.7, 8.8, 8.10 y 8.a. Por tltimo, para el ODS 13 relacionado con el clima, las metas a

trabajar son: 13.1y 13.3.
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Capitulo VI: Solucion Deseable, Factible y Viable

En el presente capitulo se presentan los resultados de la validacion de la deseabilidad,
la factibilidad y la viabilidad del modelo de negocio. Para ello, se detallan las acciones
realizadas para la formulacion, evaluacion y la validacion de las hipotesis planteadas en el
Capitulo V.
6.1 Validacion de la Deseabilidad de 1a Solucion

Las hipotesis realizadas para la validacion de la deseabilidad de la solucion se
desprenden de la descripcion de los elementos relevantes del modelo de negocio y de las
interacciones con el potencial cliente-consumidor y cliente-administrador de restaurante. Para
corroborar la deseabilidad de la solucion, se propuso un experimento de observacion del uso
de la aplicacion web por parte de estos potenciales clientes, asi como la realizacion de
encuestas para validar la disposicion a pagar los precios de los productos ofertados mediante
QhaliApp y su nivel de satisfaccion en el uso de esta.

6.1.1 Hipotesis para validar la deseabilidad de la solucion

Para la validacion de la deseabilidad del modelo de negocio, se plantearon las tarjetas
de hipotesis que se muestran en el Apéndice K, las cuales se ordenaron segun la
identificacion de la critica y la dimension de evaluacion y; para ello, se consideraron dos
criterios: (a) la disposicion a pagar del cliente; y (b) la usabilidad de la aplicacion, que se
evalua en funcidn tanto de su efectividad y eficiencia como de la satisfaccion por parte del
cliente.

Hipotesis 1A (H1a). El cliente-consumidor de los NSE A, B y C, con edad de entre 20
y 50 afos esta dispuesto a pagar usando QhaliApp hasta un 30% mas sobre el precio ofertado
en el Mercado Mayorista de Lima.

Hipotesis 1B (His). El cliente-administrador de restaurante de los distritos de Jesus

Maria, San Borja, Lince, San Isidro y La Molina esta dispuesto a pagar usando QhaliApp
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hasta un 20% mas sobre el precio ofertado en el Mercado Mayorista de Lima por productos al
por mayor.

Hipotesis 2A (Hza). El cliente-consumidor puede registrarse y comprar con facilidad
usando QhaliApp, realizando su pedido en menos de 10 minutos.

Hipotesis 2B (Hzs). El cliente-administrador de restaurante puede registrarse y
comprar con facilidad usando QhaliApp, realizando su pedido en menos de 10 minutos.

Hipotesis 3A (Hsa). El modulo de productores dentro de QhaliApp genera confianza
en el cliente-consumidor.

Hipotesis 3B (Hss). El modulo de productores dentro de QhaliApp genera confianza
en el cliente-administrador de restaurante.

Hipotesis 4A (Ha4a). Las opciones de pago digital de QhaliApp son de utilidad para el
cliente-consumidor.

Hipotesis 4B (Hag). Las opciones de pago digital de QhaliApp son de utilidad para el
cliente-administrador de restaurante.

Hipotesis 5A (Hsa). La experiencia de compra usando QhaliApp es satisfactoria para
el cliente-consumidor.

Hipotesis 5B (Hsg). La experiencia de compra usando QhaliApp es satisfactoria para
el cliente administrador de restaurante.

6.1.2 Experimentos aplicados para validar la deseabilidad de la solucion

Para validar la deseabilidad de la solucion se establecieron dos pruebas de usabilidad
para evaluar la eficacia y eficiencia del uso de QhaliApp, una encuesta para validar la
disposicion a pagar y tres encuestas para analizar la satisfaccion en el uso de la aplicacion;
asimismo, se estableciod la métrica de evaluacion y el criterio de éxito de cada prueba tanto
para el cliente-consumidor (ver Tabla 8) como para el cliente-administrador de restaurante

(ver Tabla 9).



Tabla 8

Consolidado de Tarjetas de Pruebas para el Cliente-Consumidor
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Hipotesis Prueba Dimension Métrica Criterio
Hia El cliente-consumidor interactia Disposicion  Porcentaje de El porcentaje de
con QhaliApp. Posteriormente, a pagar aceptacion de la aceptacion de la
se le presenta un comparativo de propuesta propuesta de
precios del Mercado Mayorista econdmica de QhaliApp sobre
de Lima y de dos cadenas de QhaliApp las otras opciones
supermercado. Se realiza una es mayor o igual
encuesta de aceptacion de la que 70%
propuesta QhaliApp.
Hoa El cliente-consumidor interactia Efectividad  Porcentaje de éxito  El porcentaje de
con QhaliApp, donde se observa tanto para el registro con €xito
y recoge su opinion. registro de al primer intento
cliente- es mayor que
consumidor 85%
nuevo como para
completar un
pedido
Eficiencia Tiempo total que le  El tiempo total para
toma para el registro del
registrarse como cliente-
cliente- consumidor y la
consumidor y realizacion del
realizar su pedido es menor
pedido que 10 minutos
Hia El cliente-consumidor interactia Satisfaccion  La valoracion de La calificacion de
con los mddulos Nosotros y los médulos los médulos
Productores, donde se observa y Nosotros y Nosotros y
recoge su opinion. Productores Productores por
parte del cliente-
consumidor como
“bueno” o “muy
bueno” es mayor
o igual que 70%
Hia El cliente-consumidor interactia Satisfaccion La valoracion de La calificacion del
con las opciones de pago y el satisfaccion en el proceso de pago
proceso de compra, donde se proceso de pago como “bueno” o
observa y recoge su opinion. del cliente- “muy bueno” es
consumidor a mayor o igual que
través de una 70%
encuesta
Hsa El cliente-consumidor interactiia Satisfaccion  La valoracion de Que el 80% del

con QhaliApp y logra generar
una lista de productos.

satisfaccion en el
proceso de
seleccion de
productos por
parte del cliente-
consumidor

segmento cliente-
consumidor
indiquen que la
solucion
propuesta es util
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Tabla 9

Consolidado de Tarjetas de Pruebas para el Cliente-Administrador de Restaurante

Hipotesis Prueba Dimension Métrica Criterio

Hg El cliente-administrador de restaurante Disposicion Porcentaje de El porcentaje de
interactia con QhaliApp. a pagar aceptacion de la aceptacion de la
Posteriormente, se le presenta un propuesta propuesta de
comparativo de precios del econdmica de QhaliApp sobre
Mercado Mayorista de Lima y de QhaliApp las otras opciones
dos cadenas de supermercado. Se es mayor o igual
realiza una encuesta de aceptacion que 70%
de la propuesta QhaliApp.

Hop El cliente-administrador de restaurante Efectividad Porcentaje de éxito  El porcentaje de
interactia con QhaliApp, donde se tanto para el registro con éxito
observa y recoge su opinion. registro de al primer intento

cliente- es mayor que 85%

administrador de
restaurante nuevo

como para
completar un
pedido

Eficiencia  Tiempo total que le El tiempo total para
toma para el registro del
registrarse como cliente-
cliente- administrador de
administrador de restaurante y la
restaurante y realizacion del

realizar su pedido  pedido es menor
que 10 minutos

Hsp El cliente-administrador de restaurante Satisfaccion La valoracion de los La calificacion de los
interactuia con los modulos modulos modulos Nosotros
Nosotros y Productores, donde se Nosotros y y Productores por
observa y recoge su opinion. Productores parte del cliente-

administrador de
restaurante como
“bueno” o “muy
bueno” es mayor o
igual que 70%

Hyp El cliente-administrador de restaurante Satisfaccion La valoracion de La calificacion del
interactua con las opciones de pago satisfaccion en el proceso de pago
y el proceso de compra, donde se proceso de pago como “bueno” o
observa y recoge su opinion. del cliente- “muy bueno” es
administrador de mayor o igual que
restaurante a 70%
través de una
encuesta
Hsp El cliente-administrador de restaurante Satisfaccion La valoracion de Que el 80 % del
interactiia con QhaliApp y logra satisfaccion en el segmento cliente-
generar una lista de productos. proceso de administrador de
seleccion de restaurante
productos del indiquen que la
cliente solucion propuesta

es util
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El procedimiento utilizado para la validacion de las hipotesis consistio en tres etapas.

Validacion de la disposicion a pagar (primera etapa). Se envi6 una encuesta tanto al
cliente-consumidor como al cliente administrador de restaurante, explicando las
caracteristicas de la solucion QhaliApp, mostrandoles un comparativo de los precios de venta
de cinco productos ofertados en la aplicacion con los del Mercado Mayorista de Lima y de
dos cadenas de supermercados. Posterior a ello, se solicitdé que respondan si estan dispuestos
a pagar los precios presentados en QhaliApp y; en caso de tener una respuesta negativa, se
solicitd que indiquen el sustento.

Validacion de los criterios de usabilidad (segunda etapa). Se seleccionaron
potenciales clientes (consumidor o administrador de restaurante) de QhaliApp y se les
explicaron los beneficios de la solucion. Posteriormente, se les envio el enlace de la pagina
web y se solicité que ingresen, generen un usuario y simulen la compra de aquellos productos
que consumen usualmente, proceso que fue grabado como evidencia (ver Apéndice H).

Validacion de criterios de satisfaccion (tercera etapa). Se solicité que respondan a
las siete preguntas de satisfaccion propuestas (ver Apéndice Q). Al no haber una diferencia
en el procedimiento de compra entre el cliente-consumidor y el cliente-administrador de
restaurante, se realizd una unica prueba.

En la Figura 15 se muestra el producto minimo viable inicial con el que se efectud la
interaccion. Para la oferta de alimentos se habilité una plantilla de venta de productos en
donde se visualizan precios, cantidades disponibles, descuentos y opciones para realizar
pedidos incluyendo la forma de pago.

Para validar la disposicion a pagar del cliente-consumidor, se realizé una encuesta a
120 potenciales clientes, de los cuales 87 respondieron que si estarian dispuestos a pagar los
precios ofertados en QhaliApp y 33 indicaron que no (ver Apéndice O). Este resultado indica

72.5% de aceptacion, el cual se encuentra dentro del criterio de éxito propuesto. Por otro
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lado, se realizd una encuesta a 27 potenciales clientes-administradores de restaurante, de los
cuales 22 respondieron que si estarian dispuestos a pagar los precios ofertados en QhaliApp y
cinco indicaron que no (ver Apéndice P). Este resultado indica 81.5% de aceptacion, el cual
se encuentra dentro del criterio de éxito propuesto. Estos resultados validan la disposicion a
pagar de los potenciales clientes de QhaliApp. Los resultados de las pruebas de usabilidad
(ver Tabla 10) indican que el 100% del segmento cliente-consumidor lograron realizar el
registro en el primer intento y el 100% de estos lograron registrarse y simular una primera
compra en menos de 10 minutos. Estos dos valores se encuentran dentro de los criterios de
éxito establecidos, lo cual valida la efectividad y eficiencia de la solucion QhaliApp.

Figura 15

Aplicacion QhaliApp: Productores y Productos

Tabla 10

Resultados de Prueba de Usabilidad para el Cliente-Consumidor y Cliente-Administrador de

Restaurante
Cliente Edad El tiempo total para registro Registro con éxito al
de cliente-consumidor y la primer intento
realizacion del pedido
Stephany Torres 29 9 Si
Silvana Aronés 30 9 Si
Brian Romero 31 4 Si
Ayrton Novoa 33 7 Si
Ambar Alvan 21 3 Si
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Para validar la satisfaccion del cliente-consumidor y cliente-administrador de
restaurante sobre la propuesta QhaliApp, se evaluaron 30 clientes donde se obtuvo un nivel
de satisfaccion mayor que el 95% en todas las preguntas (ver Tabla 11), valor que se
encuentra dentro de los criterios de éxito establecidos. Por lo antes mencionado, se valida que
la experiencia del uso de QhaliApp satisface los requerimientos de los clientes al realizar sus
compras.

Tabla 11

Resultados de la Encuesta del Cliente-Consumidor y Cliente-Administrador de Restaurante

con Google Form para QhaliApp (%)

Pregunta Opciodn de respuesta Satisfaccion Cumple
Muy Bueno Regular Malo Muy
bueno malo
(Qué le pareci6é QhaliApp? 48.1 51.9 0.0 0.0 0.0 100.0 Si
(Qué le parece la 48.1 48.1 3.7 0.0 0.0 96.3 Si
presentacion de los
productos?
(Encontr6 los productos 37.0 55.6 7.4 0.0 0.0 92.6 Si

ofrecidos? ;Qué le parece
la forma en que puede
encontrar los productos
que ofrece QhaliApp?

(Qué le parece la forma en 48.1 44.4 7.4 0.0 0.0 92.6 Si
que se presentan los
descuentos en QhaliApp?

Durante el proceso de 55.6 44 .4 0.0 0.0 0.0 100.0 Si
compra, /Qué le parece la
forma de pagar
digitalmente por productos
usando QhaliApp?

(Como le parece utilizar la 40.7 593 0.0 0.0 0.0 100.0 Si
QhaliApp para programar
sus compras de la semana?

(Qué le parece poder conocer 74.1 222 3.7 0.0 0.0 96.3 Si
a los productores detras de
los productos de
QhaliApp?

Adicionalmente, se revisaron las estadisticas de analitica para el prototipo de
QhaliApp. En la Tabla 12 se muestran estas estadisticas referentes a las evaluaciones
realizadas en Wix, en donde se obtuvo un tiempo promedio por cada sesion de 5 minutos 48
segundos y una tasa de conversion de 53% de los visitantes, ratio importante y menor al

promedio del de las aplicaciones de esta categoria segun las estadisticas de Wix (s.f.).
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Tabla 12

Analitica Web del Portal de Wix para QhaliApp

Trafico Tus estadisticas (%) Mejor que (%)
Visitantes unicos 30 6
Duracién promedio de la sesion (minutos) 5.8 95
Tasa de rebote (%) 47 69
Visitantes que regresan (%) 2 9
Busqueda orgénica (%) 17 34
Social (%) 0 0

Nota. Tomado de Portal de Wix, por Wix, s.f., recuperado el 16 de marzo de 2022, de
(https://waruwa.com/nosotros.html).

A partir de las pruebas realizadas, se concluye que QhaliApp es una solucion deseable
para tanto el cliente-consumidor como el cliente-administrador de restaurante debido a su
facilidad de uso, precio acorde al mercado e interfaz amigable.

6.2 Validacion de la Factibilidad de la Solucion

Las hipotesis realizadas para la validacion de la factibilidad se desprenden de la
descripcion de los elementos relevantes del modelo de negocio, los cuales tienen: (a) un
componente fisico para la realizacion de actividades dentro de la distribucion y almacenaje y
(b) un componente virtual relacionado con la eficiencia de la plataforma, la comunicacion y
las formas de pago dentro de QhaliApp.

6.2.1 Plan de mercadotecnia

Para el desarrollo del plan de mercadotecnia se aplica el concepto de mezcla de
mercadotecnia, considerando la informacion que se revisé en secciones anteriores. El
producto esta definido como un servicio de comercializacion de productos agricolas y
complementarios, por medio de una plataforma digital que sirve como medio de interaccion
entre los clientes y productores de la ciudad de Tarma. El segmento del mercado objetivo se
define como las personas con edad de entre 30 y 50 afios pertenecientes a los NSE A, By C,

asi como los restaurantes de la ciudad de Lima Metropolitana. Por otro lado, el precio del
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producto ofertado en QhaliApp se calcula a partir del costo de este mas el costo de transporte
de llevarlo a Lima e incrementandole un margen de entre 30% y 35%, el cual se valido en el
Capitulo VI. La tendencia de los comportamientos individuales actualmente es influenciada
por variables del entorno; asimismo, los medios de comunicacion son actores protagonicos a
la hora de difundir mensajes y recomendaciones vinculados con la alimentacion y la salud
(Demonte, 2017); en ese sentido, las actividades de promocion de QhaliApp se realizan por
medio de las redes sociales Facebook, Instagram, WhatsApp, YouTube, TikTok y LinkedIn.
Finalmente, el transporte se realiza en dos etapas: (a) desde Tarma hasta un punto de acopio
en Lima y (b) la distribucion a domicilio en horarios acordados por medio de QhaliApp.

Para estimar el volumen de ventas del primer afio usando QhaliApp, se considero el
3% de las ventas anuales de los productos que tengan como origen la ciudad de Tarma que se
venden en el Mercado Mayorista de Lima. En la Tabla 13 se muestra el presupuesto y calculo
del costo de adquisicion del cliente (CAC), considerando las actividades de mercadotecnia y
publicidad por medio de las redes sociales y a través de microinfluencers.
Tabla 13

Presupuesto del Plan de Mercadotecnia para el Periodo 2022-2026 (S/)

Concepto Afio
2022 2023 2024 2025 2026
Total 425,558 589,720 834,340 1°191,222 1°714,487
Disefio de piezas graficas 42,000 50,400 60,480 72,576 87,091
Microinfluente 35,000 42,000 50,400 60,480 72,576
Promocion
Video de lanzamiento 4,500
Google Ads (SEM) 9,624 11,549 13,859 16,630 19,956
Facebook 173,232 259,848 389,772 584,658 876,987
YouTube 28,872 34,646 41,576 49,891 59,869
Instagram 14,436 17,323 20,788 24,945 29,934
Tik Tok 9,624 11,549 13,859 16,630 19,956
LinkedIn 108,270 162,405 243,608 365,411 548,117

Nota. SEM = Mercadotecnia en buscadores.
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6.2.2 Plan de operaciones

Para la generacion de la operacion, se considera tanto las actividades fisicas en Tarma
y Lima como las actividades virtuales a través de QhaliApp, en donde los procesos mas
relevantes del modelo de negocio se representan en la frugalizacion (ver Figura 16).
Figura 16

Frugalizacion de QhaliApp

. S Tarma Lima
Directo
. Compra Acopio de Control de Area de ) e L, Cliente
Cliente digital pedido calidad almacén Empaque Distribucion satisfecho
ENTRAD I i
o Marketing Planeamiento Logistica Contabilidad
Indirecto

En la Figura 16 se muestra al cliente (consumidor o administrador de restaurante) en
la entrada de los procesos operativos y; después de pasar por el proceso de compra, el acopio
del pedido, el control de la calidad del producto, el almacenamiento, el empaquetamiento y la
distribucion hasta su casa, se muestra al cliente satisfecho en la salida. Sin embargo, se debe
indicar que los procesos administrativos que forman parte de QhaliApp son: mercadotecnia,
planeamiento, logistica y contabilidad.

En QhaliApp se considerd un valor de ventas estimado para el primer afio de
S/2°520,240, producto de la atencidon a 591 familias (cliente-consumidor) y 100 restaurantes
(cliente-administrador de restaurante) considerando para ambos usuarios una frecuencia de
compra semanal y un tiquete promedio de S/55, para el cliente-consumidor y S/200, para el
cliente-administrador. En la Tabla 14 se muestran las proyecciones de crecimiento de los
costos y gastos tomando como referencia la inflacion esperada. A partir del segundo afio se

considera una tasa de 2.2% (Banco Central de Reserva del Pera [BCRP], 2021).



Tabla 14

Proyeccion Anual de Ventas (S/)
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Concepto Afio
2022 2023 2024 2025 2026
Ventas 2°520,240 6°027,644  12°089,226  23°730,390 46°207,440
Cliente-administrador de restaurante
Cantidad (unidades) 100 200 400 750 1,500
Consumo anual 9,600 10,200 10,800 11,520 12,300
Consumo mensual por empresa 800 850 900 960 1025
Cliente-consumidor
Cantidad (unidades) 591 1,478 2,818 5,355 9,638
Consumo anual 2,640 2,698 2,757 2,818 2,880
Consumo mensual 220 225 230 235 240

Gastos administrativos y de ventas. Los gastos administrativos mas representativos

segun la Tabla 15 son: el pago de personal, el cual estd compuesto para el primer afio por

desembolsos a un gerente comercial, un gerente de logistica, cuatro personas operativas y dos

colaboradores dedicados a la venta.

Tabla 15

Proyeccion Anual de Costos y Gastos (S/)

Concepto Afio
2022 2023 2024 2025 2026
Costo de ventas 1°596,630  3°785,250  7°633,677 14’837,763 28°863,443
Mantenimiento de aplicacion 24,000 24,000 90,000 30,000 30,000
Costo de transporte 362,915 867,981  1°740,849 3°417,176  6°653,871
Costo de productos 1°209,715  2°893,269  5°802,828 11°390,587 22°179,571
Gastos administrativos y de ventas 1°242.918 1°850,505 2°828,745 4°543,847  7°630,391
Planilla 474,600 522,060 574,266 631,693 694,862
Almacenamiento 66,000 157,852 316,592 621,451  1°210,080
Envio a domicilio 96,777 231,462 464,226 911,247  1°774,366
Comision por pasarela de pagos (3.45%) 86,948 207,954 417,078 818,698  1°594,157
Mercadotecnia 425,558 589,720 834,340 1°191,222 1°714,487
Control de calidad en Tarma 24,194 57,865 116,057 227,812 443,591
Contador externo 48,000 50,400 52,920 55,566 58,344
Servicios publicos 14,400 21,600 32,400 48,600 72,900
Entrenamiento 6,440 11,592 20,866 37,558 67,605
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Asimismo, como se indica en la proyeccion de costos, se tiene previsto la contratacion
de personal para el soporte tecnologico y la generacion de contenido digital, de tal manera
que se logre posicionar la empresa. La cantidad de personal aumentaria en el segundo afio en
proporcion a la capacidad de atencion de la empresa y las ventas esperadas.

Finalmente, se realizara el traslado semanal de los productos agricolas manteniendo la
cadena de frio desde el punto de origen con el control de temperatura y el traslado en furgon
refrigerado, adquirido bajo la modalidad de /easing, permitiendo contar con los seguros de
transporte de carga que minimicen los riesgos y cubran el valor econdmico de los productos
ante un posible bloqueo, accidente o desastre natural. Adicionalmente, este abastecimiento
semanal garantiza un stock de siete dias de atencion frente a una eventualidad.

6.2.3 Simulaciones aplicadas para validar las hipotesis

Para la validacion de la hipotesis de factibilidad, se evaluo la eficiencia del plan de
mercadotecnia y el desempeio del plan de operaciones. Para la primera evaluacion, se
calculan los pardmetros de costo de adquisicion del cliente (CAC) obtenido del plan de
mercadotecnia en la Tabla 13 y del valor del tiempo de vida del cliente (VTVC) obtenido de
la proyeccion de ventas en la Tabla 14. En la Tabla 16 se muestra los valores obtenidos.

Tabla 16

Parametros para la Simulacion del Plan de Mercadotecnia de QhaliApp

Promedio i
Pardmetro Indice
(8)
Valor del tiempo de vida del cliente (VTVC) 2,420.50 4.84
Costo de adquisicion de cliente (CAC) 720.00 1.44

A partir los parametros calculados, se realiz6 la simulacion de Monte Carlo con 5000
pruebas, se obtuvo un promedio esperado para el VIVC y CAC de 5.93 y 1.53,

respectivamente. Asimismo, se establecio la eficiencia del plan de mercadotecnia cuando el
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cociente entre ambos es mayor que 3.40, y esto ocurre cuando el valor promedio es superior a
3.842 (ver Tabla 17) con 68% de logro en las simulaciones, como se muestra en Apéndice R.

Tabla 17

Eficiencia del Plan de Mercadotecnia (Simulacion de Monte Carlo)

Concepto Valor
Promedio 3.842
Desviacion estandar 0.987
Minimo 0.592
Maximo 6.291
Alta eficiencia: > 3.40 68.02%

Para la segunda evaluacion, del desempefio operacional, se utilizé la plataforma
anyLogistix para generar la simulacion del traslado desde las zonas de produccion
(Huasahuasi, San Ramon y Jauja), el manipuleo en el almacén de Tarma y la distribucion en
Lima, para el periodo correspondiente al afio 2022, considerando las restricciones de
volumen, capacidades, costos de transporte, clientes y pedidos potenciales (ver Apéndice S).
La iteracion Optima se muestra en la Figura 17, con la utilizacion de un almacén, que tendria
la funcién de centro de acopio, en la ciudad de Tarma y un centro de distribucion tnico en
Lima que mantenga un nivel de servicio optimo.

Figura 17

Optimizacion Logistica de QhaliApp Usando anyLogistix
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A partir de las pruebas realizadas, se concluye que QhaliApp es una solucion factible
por su eficiencia en la mercadotecnia y la optimizacion de las operaciones de acuerdo con la
capacidad de atencion de la infraestructura propuesta.

6.3 Validacion de la Viabilidad de la Solucion

Las hipotesis realizadas para la validacion de la viabilidad se desprenden de la
descripcion de los elementos relevantes de la estructura de costos y fuentes de ingreso del
modelo de negocio, los cuales consideran los componentes de mercadotecnia, operaciones y
distribucion de forma presencial de QhaliApp. A partir de las premisas tomadas se estima el
presupuesto de inversion y se realiza el analisis financiero.

6.3.1 Presupuesto de inversion

Para la inversion inicial se considerd la suma de S/659,792, valor que estd compuesto
por aportes de capital proporcionado por los fundadores (71%) y un crédito bancario personal
(29%) a una tasa de interés de 10.5% de acuerdo con la informacion obtenida a noviembre
del 2020 de la plataforma Comparabien (s.f.), como se muestra en el Apéndice 1.

6.3.2 Analisis financiero

Para el andlisis financiero, se estimo el flujo de caja del primer afio (ver Apéndice J),
posteriormente en la Tabla 18 se proyecto el flujo de capital desde el 2022 hasta el 2026, el
cual considera los ingresos provenientes de aportes de capital y ventas. Los egresos
principales consideran la implementacion y el mantenimiento de la plataforma de QhaliApp y
la distribucion de productos desde Tarma hasta el cliente en Lima. De acuerdo con la
informacion proyectada del flujo de caja anual entre 2020 y 2026, se realiz6 la proyeccion del
estado de resultados (ver Tabla 19), donde se muestra el resultado operativo, el resultado

antes de impuesto, el resultado neto y el flujo de caja al final de cada afio.



Tabla 18

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

Concepto Afio
2021 2022 2023 2024 2025 2026
Ingresos 659,792 2°520,240 6°027,644 12°089,226 23°730,390 46°207,440
Aportes de capital 471,280
Préstamo bancario 188,512
Ventas 2°520,240 6°027,644 12°089,226 23°730,390 46°207,440
Egresos 668,304 2°905,237 5’801,340 10°889,251 20°546,025 39°067,637
Implementacion y mantenimiento de la aplicacion 180,000 60,000 66,000 72,600 79,860 87,846
Suministro de productos 201,619 1°209,715 2°893,269 5°802,828 11°390,587 22°179,571
Pago servicio de transporte 60,486 362,915 867,981 1°740,849 3°417,176 6°653,871
Gastos de personal 118,650 474,600 522,060 574,266 631,693 694,862
Gastos de mercadotecnia 74,549 425,558 589,720 834,340 1’191,222 1°714,487
Sistema de distribucion 96,777 231,462 464,226 911,247 1°774,366
Contador externo 48,000 50,400 52,920 55,566 58,344
Alquiler 33,000 66,000 157,852 316,592 621,451 1°210,080
Servicios publicos 14,400 21,600 32,400 48,600 72,900
Amortizaciones 37,702 62,808 83,608 68,956 109,904
Comision de tarjetas 86,948 207,954 417,078 818,698 1°594,157
Gastos de intereses 22,621 18,097 13,573 9,049 4,524
Impuesto a la renta 112,138 483,969 1°301,919 2°912,725
Caja inicial -8,512 -393,509 -167,205 1°032,770 4°217,135
Flujo de efectivo -8,512 -384,997 226,304 1°199,975 3°184,365 7°139,803
Caja final -8,512 -393,509 -167,205 1°032,770 4°217,135 11°356,938
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Tabla 19

Estado de Resultados para el Periodo 2022-2026 (S/)

Concepto Afo
2021 2022 2023 2024 2025 2026

Ventas 2°520,240 6°027,644 12°089,226 23°730,390 46°207,440
Costo de ventas 1°596,630 3°785,250 7°633,677 14°837,763 28°863,443
Resultado bruto 923,610 2°242,394 4°455,549 8°892,627 17°343,997
Gastos administrativos y de ventas -1°242.918 -1°850,505 -2°828,745 -4°543,847 -7°630,391
Resultado operativo -319,308 391,889 1°626,804 4°348,780 9’713,606
Ingresos (gastos) financieros -22,621 -18,097 -13,573 -9,049 -4,524
Resultados antes de impuestos -341,929 373,792 1°613,231 4°339,731 9°709,082
Impuesto a la renta -112,138 -483,969 -1°301,919 -2°912,725
Resultado neto -341,929 261,655 1°129,262 3°037,812 6°796,357
Dividendo -25,106 -45,906 -31,254 -72,202
Inversion inicial -471,280

Financiamiento 188,512 -37,702 -37,702 -37,702 -37,702 -37,702
Flujo de caja final 282,768 -379,631  -198,846 1°045,653 2’968,855 6°686,453

6.3.3 Simulaciones aplicadas para validar las hipotesis

Para la validacion de la hipdtesis se trabajo sobre la proyeccion de flujos a 5 afios, a
través de una simulacion de Monte Carlo en tres escenarios: pesimista, optimista y esperado.
En ese sentido, se considerd un costo promedio ponderado de capital (CPPC) de 12.5% de
acuerdo con la tasa de interés del crédito y el nivel de rentabilidad promedio de la industria.
En la Tabla 20 se muestra la proyeccion de flujo de efectivo segln el escenario esperado para
obtener un valor actual neto (VAN) de S/5°835,239.

Tabla 20

Proyeccion de Flujo de Efectivo Segun Escenario Esperado (Miles S/)

Ao Flujo de caja neto
2021 -282,768
2022 -379,631
2023 198,846
2024 1°045,653
2025 2°968,855
2026 6°686,453

Nota. Costo promedio ponderado de capital (CPPC) =12.50%. Valor actual neto (VAN) =

S/5°835,239. Tasa interna de retorno (TIR) = 111.38%. Periodo de retorno (en afios) = 2.56.
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En la Tabla 21 se muestra el resultado de la validacion de la viabilidad a través de una
simulacion de Monte Carlo aplicando 5000 pruebas, donde se obtuvo un riesgo de 8.80% de
tener un VAN menor que S/5°000,000, con una desviacion estandar de S/1°445,428. En la
Figura 18 se muestra la distribucion de los resultados de la simulacion realizada.

Tabla 21

Andlisis del VAN Segun la Simulacion Monte Carlo para QhaliApp (S/)

Concepto Valor
VAN
Del promedio 7°150,677
De la desviacion estandar 1°408,025
Primera simulacion 7°520,345
Del promedio simulado 7°095,220
De la desviacion estandar simulada 1°445,428
Minimo 2°817,556
Maximo 11°651,648
Riesgo de pérdida (%): < 5°000,000 8.80
Figura 18

Distribucion de la Simulacion Monte Carlo para QhaliApp
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Capitulo VII: Solucion Sostenible

En el presente capitulo se realiza el analisis de la relevancia social considerando el
marco de los objetivos de desarrollo sostenible (ODS), evaluando el impacto de las acciones
de QhaliApp y los indicadores de negocio considerados en la rentabilidad social.

7.1 Relevancia Social de la Solucion

El modelo de negocio impacta en los siguientes ODS:

ODS 1: Fin de la pobreza. El modelo de negocio plantea mejores precios de los
productos en beneficio de los productores con lo cual se contribuye a la generacion de
mayores ingresos y mejorar su calidad de vida.

ODS 8: Trabajo decente y crecimiento econdmico. Ello se manifiesta a partir de la
implementacion de capacitaciones sobre buenas practicas de la actividad agraria, buscando
desarrollar las capacidades de los productores con el fin de mantener un crecimiento
econdémico inclusivo y sostenido, impulsando el progreso de la comunidad.

ODS 13: Accidn por el clima. Las capacitaciones propuestas en conjunto con el
aumento de la productividad del recurso humano agrario buscan sensibilizar a la comunidad
respecto a la reduccion de residuos que generan impacto ambiental debido al cambio
climatico.

En la Tabla 23 se muestran las metas impactadas por ODS y; con ello, en la Tabla 22
se obtienen sus respectivos indices de relevancia del ODS (TSRI, por sus siglas en inglés),
calculados usando la Férmula 1 (Betti et al., 2018).

Tabla 22

Indice de Relevancia del ODS

Concepto ODS
1 8 13
Metas impactadas 6 9 2
Total de metas 7 10 4
TSRI (%) 86 90 50

Nota. TSRI = Indice de relevancia del ODS.

n
j=1Impacto,

(1)
— %1009
Metas por ODS x o

TSRI =
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Tabla 23

Metas Movilizada de ODS, Acciones Propuestas e Indicadores de Negocio de QhaliApp

Meta Movilizada Acciones de QhaliApp Indicador de Negocio Meétrica
1.1 Erradicar la pobreza Mejorar la retribucion econdémica familiar de los productores en la provincia Porcentaje de productores con ingreso familiar per Mas del 50% de los productores asociados
de Tarma. capita superior al sueldo minimo perciben un ingreso superior al sueldo minimo.
1.2 Reducir condiciones de pobreza Mejorar las condiciones de vida familiar de los productores en Huasahuasi.  Porcentaje de familias viviendo en condiciones de Menos del 20% de los productores asociados
pobreza. tienen condiciones de pobreza.
1.4 Garantizar derechos a recursos econdmicos. Gestionar con COFIDE y SUNARP el apoyo en la formalizacion de Numero de capacitaciones coordinadas con Seis capacitaciones durante el primer afo.
productores y el acceso a los derechos de propiedad. instituciones especializadas.
1.5 Reducir las vulnerabilidades sociales y Brindar capacitaciones sobre herramientas y mejores practicas productivas, = Numero de capacitaciones brindadas durante el afo. Cuatro capacitaciones por afio.
ambientales incluyendo dafos a cultivos frente a fenomenos climatologicos.
1.a Promover la cooperacion y la mejoradela  Compartir boletines sobre oportunidades productivas y comerciales de Numero de boletines compartidos durante el afio. 12 boletines generados por afio.
productividad. acuerdo con las proyecciones de QhaliApp.
1.b Promocién de buenas practicas y mejora Generar talleres participativos con el especialista agroindustrial de QhaliApp Numero de talleres brindadas durante el afio. Cuatro talleres participativos por aflo.
continua sobre buenas practicas agricolas (BPA).
8.1 Crecimiento econdmico Generar mejores espacios de comercializacion con estrategias digitales que ~ Porcentaje de productores comercializados por afio. Crecimiento de 100% anual.
generen mayores beneficios para QhaliApp.
8.2 Modernizacion tecnologica Desarrollar herramientas digitales e implementar nuevas soluciones con los ~ Numero de herramientas digitales implementadas Tres herramientas por afio.
proveedores asociados para mejorar el pronoéstico de la agricultura.
8.3 Formalizacion de mipymes Apoyar y priorizar la formalizacion de productores para la participacion Porcentaje de productores asociados formales. Mas del 50% de los productores asociados se
dentro de los servicios de QhaliApp. encuentran habilitados.
8.4 Uso eficiente de los recursos Brindar capacitaciones a través del especialista agroindustrial de QhaliApp  Numero de capacitaciones brindadas durante el afio. ~ Cuatro capacitaciones por afio.

sobre herramientas y mejores practicas productivas, incluyendo temas de

huella de carbono y huella hidrica.

8.5 Empleo pleno y equitativo Promover la inclusion de 50% de proveedores mujeres y discapacitados. Porcentajes de mujeres asociadas a QhaliApp 50% de proveedores mujeres e incluir un 5% de
discapacitados

8.7 Erradicar el trabajo forzoso e infantil Prohibir la participacion de personas menores de edad dentro de las labores o Numero de incidentes de trabajo infantil. Cero incidencias de trabajo infantil en productores
tareas de los productores (excluyendo actividades de aprendizaje). asociados.

8.8 Promocion de trabajos seguros Contratar y desarrollar charlas con un especialista en seguridad ocupacional Numero de capacitaciones brindadas durante el ano. ~ Dos capacitaciones por afio.
y llevar proveedores de EPPS para trabajo seguro en el campo.

8.10 Fortalecer las instituciones financieras Desarrollar una plataforma de pago segura y digital a través del sistema Porcentaje de transacciones bancarizadas para el pago 90% de los pagos se realizaran mediante el
bancario y QhaliApp. de asociados y proveedores. sistema de transferencia financiera.

8.a Comercializacion internacional Gestionar con PROMPERU el acompafiamiento de los productores en la Numero de capacitaciones coordinadas con Dos capacitaciones por afio.
implementacion de estandares de calidad y comercio justo para sus instituciones especializadas.
procesos y productos.

13.1 Resiliencia y adaptacion a riesgos Brindar capacitaciones sobre potenciales riesgos climatologicos y acciones ~ Numero de capacitaciones brindadas durante el afio.  Cuatro capacitaciones por afio.

climaticos de prevencion a través de boletines.
13.3 Compromiso ante el cambio climatico Disminucion de la huella de carbono al utilizar recipientes de madera para la Porcentaje del uso de plastico 0% de uso de bolsas de plastico y no uso de autos

distribucién de los productos y un auto eléctrico. a combustion para la distribucion en Lima
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7.2 Rentabilidad Social de la Solucion

El desarrollo de un propdsito social como valor compartido es la principal motivacion
el equipo de QhaliApp; en ese sentido, es fundamental calcular cudl es el valor actual de la
proyeccion de los beneficios que traeria la solucion a la sociedad. Los beneficios sociales
estan distribuidos en las 17 metas impactadas; indicadas en la Tabla 23. Sin embargo, para el
calculo del valor actual neto se han considerado las siguientes: (a) el ahorro de tiempo
invertido en las actividades de comercializacion de productos, (b) la disminucion de CO» por
medio del uso de un transporte mas eficiente y (¢) la venta de productos saludables
cosechados bajo estandares de calidad, como se muestra en la Tabla 24.
Tabla 24

ODS e Indicadores de Negocio para QhaliApp

ODS Meta Indicador de negocio
1 1.b Promocioén de intercambio de buenas practicas y mejora Ahorro de tiempo del productor
continua para aumentar la productividad, generar mayores para la venta y traslado de
ingresos y reducir los costos con el fin de disminuir los niveles sus productos

de pobreza en la comunidad.

8 8.4 Promocion de uso eficiente de los recursos a través del Ahorro de tiempo del cliente
intercambio de buenas practicas y mejora continua para para la compra
aumentar la productividad, generar mayores ingresos y reducir

los costos.
13 13.3 Sensibilizacion respecto a la mitigacion del cambio climatico  Reduccion de la emision de

y sus efectos en las comunidades y las actividades agricolas. CO; para el traslado y

distribucion

En el caso del productor, trasladar sus productos hasta los mercados y encontrar
clientes le toma en promedio dos jornadas laborales; de forma similar, el tiempo invertido por
el cliente-consumidor para comprar y recoger sus productos actualmente es de 30 minutos al
dia y con una frecuencia promedio de dos veces por semana; por otro lado, en el caso del
cliente-administrador de restaurante que asiste al Mercado Mayorista de Lima ubicado en

Santa Anita, este tiempo es de 3 horas por semana (Ver Tabla 25).
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Tabla 25

Proyeccion de Ingresos / Beneficios Sociales

Concepto Afo
2022 2023 2024 2025 2026
Cantidad de productores 286 458 513 574 643
Cantidad de clientes que usan la aplicacion 591 1,478 2,818 5,355 9,638
Frecuencia mensual de compra 4 6 8 10 10
Valor de hora/hombre del productor (S/) 4.52 4.66 4.80 4.94 5.09
Valor de hora/hombre del cliente (S/) 4.52 4.66 4.80 4.94 5.09
Cantidad de horas ahorradas por productor 4 4 4 4 4
Cantidad de horas ahorradas por cliente 0.5 0.5 0.5 0.5 0.5
Beneficio
Por ahorro de tiempo total del productor (S/) 538,148 887,584 1°024,073 1°180,180 1°362,119
Por ahorro de tiempo total del cliente (S/) 64,112 247,949 649267 1°587,222 2°943,445
Social total (S/) 602,259  1°135,533 1°673,340 2°767,402 4°305,564

Nota. Se considera un salario minimo de S/980 por mes.

Considerando los costos de emision de COz, se propone distribuir los alimentos en
Lima usando vehiculos eléctricos. Por ello, se proyecta un ahorro en CO; de 214,812 kg a
finales del quinto afio (Generalitat de Catalunya - Comision Interdepartamental del Cambio
Climatico & Oficina Catalana del Canvi Climatic, 2011), el cual considera un costo promedio
de los tltimos 12 meses de 62.58 euros/tonelada que equivale a 0.27 soles/kilogramo
(Sistema Europeo de Negociacion de CO2, s.f.), como se muestra en la Tabla 26.
Tabla 26

Costo de Emision de CO2 por Aiio de Vehiculos Eléctricos para Transporte

Concepto Unidad Ao
2022 2023 2024 2025 2026
Vehiculos 1 1 2 2 3
Recorrido promedio diario Km 315 315 315 315 315
Rendimiento Km/galon 35 35 35 35 35
Consumo de gasolina por dia  Galones/dia 9 9 18 18 27
Dias de operacion por ailo Dias 260 260 520 520 780
Consumo de gasolina por aiio  Galones/afio 2,340 2,340 4,680 4,680 7,020
Emision de CO, — galon kgCOy/galon 10.2 10.2 10.2 10.2 10.2
Huella de carbono por afio kgCOy/afio 23,868 23,868 47,736 47,736 71,604
Costo de emision de CO» Soles/kg 0.27 0.27 0.27 0.27 0.27

Costo anual de emision de CO, Soles/afio 6,444 6,444 12,889 12,889 19,333
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Se procedi? a calcular la utilidad social proyectada a una tasa del 8% (Ministerio de
Economia y Finanzas [MEF], 2015), obteniendo a su vez, un valor actual neto (VAN) social
de S/7°779,598, como se muestra en la Tabla 27.

Tabla 27

Proyeccion Social Financiera de Qhalidpp a 5 Avios (S/)

Concepto Afo
1 2 3 4 5
Beneficio social total 602,259 1°135,533 1°673,340 2°767,402 4°305,564
Costo social total -6,444 -6,444 -12,889 -12,889 -19,333
Utilidad social 595,815 1°129,089 1°660,451 2°754,513 4°286,231
Tasa de descuento social (%) 8
VAN social 7°779.598

Nota. VAN = Valor actual neto.

La rentabilidad social esta alineada con el propoésito indicado en el lienzo del modelo
de negocio prospero (FBC, por sus siglas en inglés) para QhaliApp (ver Figura 19), donde el
valor cocreado se define principalmente como un sistema de intercambio mas equitativo,
eficiente y saludable para las partes interesadas y; que permite generar ahorro de tiempo en la
busqueda y compra de productos. Dentro del valor destruido, se encuentra principalmente la
existencia de distribuidores y la pérdida de existencias de productos en los mercados
mayoristas. Entre las principales actividades se describe el transporte, la distribucion y el
control de calidad, las cuales estan relacionadas con las operaciones de logistica y que
permitirian tener una mejor seguridad alimentaria, reduciendo los tiempos de espera y
manteniendo niveles minimos de descarte o devolucion. Finalmente, entre los objetivos
principales que se muestran en el FBC, se encuentra mejorar considerablemente el ingreso
econdémico de los productores de Tarma y generar mejores practicas agricolas que fomenten
productos certificados y organicos.

El modelo de negocio propone impactar de manera sostenible en cuatro aspectos

fundamentales: (a) impacto social, mejorando la calidad de vida de los productores y sus



Figura 19

Lienzo del Modelo de Negocio Prospero
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familias al promover una gestion sostenible de las tierras y luchar contra la desertificacion
con el objetivo de disminuir la degradacién del terreno de cultivo, aumentando su
productividad y deteniendo la pérdida de la biodiversidad; (b) impacto en la salud de los
consumidores, puesto que los productos a comercializar tendrian la certificacion de Senasa,
garantizando la calidad de estos; (c¢) impacto ambiental, al buscar reducir la huella de carbono
producto del uso de un sistema de transporte eficiente y la sensibilizacion de la comunidad
para la reduccion de la contaminacion ambiental; y finalmente (d) impacto econdmico,
generando un aumento de 15% en los ingresos de los productores por el concepto de la venta
de sus productos. A partir de lo indicado, se concluye que QhaliApp es una solucion
financieramente viable, relevante para los consumidores y rentable para el medioambiente y

la sociedad.
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Capitulo VIII: Decision e Implementacion

La implementacion de QhaliApp iniciaria en el segundo trimestre del 2022, desde el
mes de mayo. En tal sentido, en el presente capitulo se definen las fases que se consideran y
el equipo responsable necesario para lograr el funcionamiento correcto de la aplicacion.

8.1 Plan de Implementacion y Equipo de Trabajo

Para la implementacion del emprendimiento QhaliApp, se han establecido las
actividades en cuatro fases, realizandose el lanzamiento de la aplicacion en la Fase IV en
setiembre del 2022 después haberse completado las primeras tres fases que consideran la
revision del modelo de negocio, la formalizacion de la empresa y el desarrollo de la
aplicacion. Durante las primeras tres fases, la inversion estaria financiada por los aportes de
los fundadores y la responsabilidad estaria compartida de acuerdo con la experiencia propia
de cada fundador. Mas atin, se contemplan reuniones programadas todos los lunes para el
monitoreo y la evaluacion del avance y; de ser necesario, la adecuacion del plan de
implementacion propuesto en la Figura 20. Se realizara una evaluacion del segmento que
genere mayores ingresos de manera mensual y posterior a ello se tomaran decisiones sobre el
cambio de las estrategias de marketing y comerciales para incrementar las ventas.

Durante la Fase IV, se requiere el acceso a financiamiento directo a través del crédito
financiero para la adquisicion de los activos fijos e inversiones en bienes de capital (capex)
de QhaliApp. Ademas, se contempla la participacion de la aplicacion en el concurso Startup
Pert, iniciativa promovida por Prolnnovate y el Consejo Nacional de Ciencia, Tecnologia e
Innovacion Tecnologica (Concytec), para la obtencion de financiamiento no reembolsable,
fondo que seria utilizado para mejorar posicionamiento e incrementar la captacion de
clientes. Para el 2023 se participara en el Desafio Kunan para mejorar el reconocimiento y
financiamiento y poder agilizar la implementacion del emprendimiento en los ambitos tanto

nacional como regional.



Figura 20

Plan de Implementacion Detallado por Actividades y Responsables

Fase/ Actividad Duracion | Responsable Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre
(dias) S1|S2|S3|S4|S1|S2|S3|S4[S1|S2({S3|S4|S1{S2{S3|S4(S1(S2|S3|S4|S1|S2|{S3|S4|S1|S2|S3|S4(S1|S2|S3|S4
1 Revision del modelo de negocio
1.1  |Definicién de recursos 30 CS-JM
1.2 |Revision de presupuesto 40 CS-M
2 Formalizacion legal de la empresa
2.1 |Reserva de nombre 10 CR - MM
2.2 |Elaboracion del acto constitutivo 20 CR -MM
2.3 |Abono de capital y bienes 10 CR - MM
2.4 |Inscripcion en Registros Pblicos 20 CR - MM
2.5 |Inscripcion al RUC (personas juridicas) 10 CR - MM
3 Implementacion de la aplicacion
3.1 |Desarrollo mapa de sitio 40 CS-M
3.2 |UXy disefio de la aplicacion 30 CS-M
3.3 |Desarrollo de la aplicacion 40 CS-M
3.4 |Pruebas de la aplicacion 30 CS-M
3.5 |Alquiler de servidores 10 CS-M
3.6 |Integracion de la plataforma 20 CS-IM
3.7 |Despliegue de la aplicacion y la web 10 CS-IM
4 Implementacion QhaliApp
4.1 |Contratacion de personal administrativo 40 CR - MM
4.2 |Contratacion de operarios 30 CR - MM
4.3 | Alquiler de locales 20 CR - MM
4.4 |Compra de equipos 30 CR - MM
4.5 |Captacion de clientes 30 CR - MM
4.6 |Pruebas de operaciones 60 CS-IM
Lanzamiento
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8.2 Conclusiones

1.

Los productores de Tarma necesitan un sistema de comercializacion mas equitativo y
con retribuciones que permita mejorar sus factores productivos y las oportunidades
comerciales que genera la digitalizacion y la conectividad, donde QhaliApp se
convierte en su socio estratégico consolidar agronegocios digitales.

Los medios de comercializacion digitales estan en auge y uno de los productos con
mayor demanda son los de primera necesidad; por tanto, brindar un medio como
QhaliApp por el cual el cliente (consumidor o administrador de restaurante) tenga
acceso de manera sencilla a este tipo de productos y un sistema de pago seguro tanto
para el cliente como para el proveedor, resulta valioso dadas sus ventajas.

La compra de alimentos en linea tiene una tendencia ascendente en el mundo,
principalmente por un tema de conveniencia. De la misma forma, los usuarios
consideran que la calidad es el principal elemento tomado en cuenta al adquirir un
alimento, asociando este a caracteristicas de frescura y salubridad. En ese sentido,
pueden optar por un producto agricola por medio del servicio de QhaliApp siempre

que se asegure la calidad de los productos.

8.3 Recomendaciones

l.

Implementar QhaliApp de forma integral en coordinacion con las autoridades locales
de Tarma, generando una agricultura sostenible, amigable con el medioambiente y
respetando la comunidad, reduciendo la huella ambiental y mejorando las capacidades
de negociacioén y comercializacion de los productores agricolas.

Una continuacion de este modelo de negocio es el desarrollar sistemas pilotos que
integren la cadena de produccion desde la seleccion de semillas hasta la entrega de
productos, ello por medio de una supervision sanitaria bajo el modelo de muestreo,
que permita genera un valor diferenciador. Asimismo, este tipo de sistema deberia

fomentar la formalizacion de los proveedores, agricultores y compradores.
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Apéndice A
Entrevistas
Al. Entrevistas a Cliente-Consumidor
Las entrevistas al cliente-consumidor se ubican en el enlace:
https://drive.google.com/drive/u/0/folders/1X1JrsbzatOOaaeJ-v-URunNjjam-SsDV
A2. Entrevistas a Usuario-Productor
Las entrevistas al usuario-productor se ubican en el enlace:
https: https://drive.google.com/drive/u/0/folders/1PfypHzJ712d1sdHn3Nsb-iRP9 pNuw4A
A3. Entrevistas a Cliente-Administrador de Restaurante
Las entrevistas al cliente-administrador de restaurante se ubican en el enlace:

https://drive.google.com/drive/u/0/folders/IHmkBywFdqzwZBYbbP7zSu2Z1siMws_-J
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https://drive.google.com/drive/u/0/folders/1XIJrsbzatOOaaeJ-v-URunNjjam-SsDV

Apéndice B
Lienzo Meta Usuario

Figura B1

Lienzo Meta Cliente-Administrador de Restaurante

Figura B2

Lienzo Meta Usuario-Productor
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Apéndice C
Lienzo Mapa de Experiencia

Figura C1

Lienzo Mapa de Experiencia Cliente-Administrador de Restaurante
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Figura C2

Lienzo Mapa de Experiencia Usuario-Productor
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Apéndice D
Lienzo Matriz 6x6 del Usuario-Productor

Figura D1

Lienzo Matriz 6x6 del Usuario-Productor
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Apéndice E

Entrevista a Cliente-Consumidor

Tabla E1

Entrevista a Cliente-Consumidor 6

Campo / Pregunta

Respuesta

Nombre

Profesion
Ciudad
Edad (rango)

Preguntas para identificar necesidad

1.
2.
3.

(Qué actividades o pasatiempos te gusta realizar?

(Con qué frecuencia lo realizas?

(Qué tipo de redes sociales usas? ;Cuanto tiempo (horas)

al dia inviertes en ellas?

(Tienes alguna comida favorita?

5. ¢(Cuadl es el producto agricola que mas te gusta o

consumes? ;Sabes de donde proviene?

. (Conoces a alguien que trabaje en el campo?

Si es si: ;Como lo describirias?

Si es no: ;Qué caracteristicas conoces de los
A

productores?

(Cual es la principal caracteristica que deseas encontrar

un producto agricola?

Actualmente: ;Consideras que los productos agricolas
que consumes cumplen con esta caracteristica? ;Por qué?

(Valorizacion 1-5)

. (Estarias dispuesto a pagar mas si estuviera en mejor

estado, fresco, calidad, etc.? ;Por qué?

10.,Doénde compras tus alimentos?

11.;Con qué frecuencia sales a comprar tus alimentos?

12.;Qué te gusta mas de ir al mercado, supermercado o al

13.¢Cual consideras que es el beneficio de comprar por este

recibir un envio a domicilio?

medio?

14.;Cual consideras que es la desventaja?

15.Si tuvieras mas dinero, tiempo, etc.: ;Comprarias en otro

16.¢Realizas compras de productos alimenticios por medios

lugar? ;Por qué?

digitales?

17.;Quién realiza las compras en el hogar?

Vianney Zevallos
Técnico de laboratorio
Ate

20-29

Encuestado 6

Correr

A diario

Facebook e Instagram. 1 hora al dia.

Ceviche

La papa y cuando compro me dicen que es de
Tarma.

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

Calidad (que sea sano)

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

Si, sin elementos artificiales.

Mercado
1 vez por semana

Comprar frutas

Puedo ver los productos en variedad y elegir
cual me conviene y cual es mas sano.

Exponerme a la cantidad de gente

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

No

Mi esposo y yo




Figura F1

Propuesta de Valor del Usuario-Productor

Apéndice F

Propuesta de Valor del Usuario-Productor
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Apéndice G
Tasa Pasivas de Interés Promedio

Tabla G1

Tasa Pasivas de Interés Promedio

Tasa anual Depésitos a plazo para personas Depdsitos a plazo para personas
(%) naturales juridicas

Hasta 31- 91- 181- Mas Hasta 31- 91- 181- Mas
30 90 180 360 de 30 90 180 360 de
dias dias dias dias 360 dias dias dias dias 360

dias dias
Crediscotia 085 1.09 134 194 231 0.11 029 040 0.70
Compartamos 288 639 499 428 036 1.53 088 1.17 1.55
Confianza 0.75 151 261 321 493 0.61 0.61
Qapaq 349 350 398 4.17 2.00
Oh! - 200 393 3.99 2.50
Efectiva 1.85 6.01 486 547 0.92
Amérika
Mitsui
Proempresa 1.14 171 273 459
Credinka 1.66 336 423 4.62
Promedio 0.84 1.80 3.01 425 415 0.11 046 054 083 145

Nota. Tomado de Tasa de Interés Promedio de las Empresas Financieras, por
Superintendencia de Banca, Seguros y AFP, s.f., recuperado el 12 de marzo de 2022
(https://www.sbs.gob.pe/app/pp/EstadisticasSAEEPortal/Paginas/TIPasivaDepositoEmpresa.

aspx?tip=F).
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Apéndice H
Prueba de Usabilidad del Cliente-Consumidor y Cliente-Administrador de Restaurante

La prueba de usabilidad del cliente-consumidor y cliente-administrador de restaurante

se ubican en el enlace:

https://drive.google.com/drive/folders/1fPvSKoQXF6 VFmkd9AOyn 1u4M6sVutNXd?usp=sh

aring


https://drive.google.com/drive/folders/1fPvSKoQXF6VFmkd9A0yn1u4M6sVutNXd?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1fPvSKoQXF6VFmkd9A0yn1u4M6sVutNXd?usp=sharing

&3

Apéndice I
Comparacion de Tasas de Interés
Tabla G1

Comparacion de Tasas de Interés

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

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

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

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

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

TEA = Tasa efectiva anual. TCEA = Tasa de costo efectivo anual. Tomado de Portal de Comparabien, por Comparabien, s.f., recuperado el 1 de

diciembre de 2021, de (https://comparabien.com.pe/).



Tabla J1

Estimacion del Flujo de Caja Mensual para QhaliApp (en Soles)

Apéndice J

Estimacion del Flujo de Caja Mensual

84

Concepto Mes
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
Ingresos 659,792 114,556 114,556 152,742 190,927 190,927 190,927 190,927 229,113 229,113 305,484 305,484 305,484
Aportes de capital 471,280
Préstamo bancario 188,512
Ventas 114,556 114,556 152,742 190,927 190,927 190,927 190,927 229,113 229,113 305,484 305,484 305,484
Egresos 668,304 179,137 175,535 201,898 228,260 228,258 228,257 230,445 254,618 254,617 307,342 307,341 309,528
Implementacion de aplicacion 180,000 5,000 5,000 5,000 5,000 5,000 5,000 5,000 5,000 5,000 5,000 5,000 5,000
Suministro de productos 201,619 54,987 54,987 73,316 91,645 91,645 91,645 91,645 109,974 109,974 146,632 146,632 146,632
Pago servicio de transporte 60,486 16,496 16,496 21,995 27,494 27,494 27,494 27,494 32,992 32,992 43,990 43,990 43,990
Gastos de personal 118,650 39,550 39,550 39,550 39,550 39,550 39,550 39,550 39,550 39,550 39,550 39,550 39,550
Gastos de mercadotecnia 74,549 35,463 35,463 35,463 35,463 35,463 35,463 35,463 35,463 35,463 35,463 35,463 35,463
Sistema de distribucion 11,000 7,400 7,400 7,400 7,400 7,400 9,589 7,400 7,400 7,400 7,400 9,589
Contador externo 4,000 4,000 4,000 4,000 4,000 4,000 4,000 4,000 4,000 4,000 4,000 4,000
Alquiler 33,000 3,000 3,000 4,000 5,000 5,000 5,000 5,000 6,000 6,000 8,000 8,000 8,000
Servicios publicos 655 655 873 1,091 1,091 1,091 1,091 1,309 1,309 1,745 1,745 1,745
Amortizaciones 3,000 3,025 3,050 3,076 3,102 3,127 3,154 3,180 3,207 3,233 3,260 3,288
Comision de tarjetas 3,952 3,952 5,270 6,587 6,587 6,587 6,587 7,904 7,904 10,539 10,539 10,539
Gastos de intereses 2,034 2,007 1,981 1,954 1,927 1,900 1,873 1,845 1,817 1,789 1,761 1,732
Impuesto a la renta
Caja inicial -8,512 -73,092 -134,071 -183,227 -220,559 -257,891 -295,221 -334,738 -360,243 -385,747 -387,606 -389,463
Flujo de efectivo -8,512 -64,580 -60,979 -49,156 -37,332 -37,331 -37,330 -39,517 -25,505 -25,504 -1,859 -1,857 -4,044
Caja final -8,512 -73,092 -134,071 -183,227 -220,559 -257,891 -295,221 -334,738 -360,243 -385,747 -387,606 -389,463 -393,508




Apéndice K
Tarjetas de Prueba de Hipotesis

Figura K1

Tarjetas de Prueba de Hipotesis
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Figura L1

Niveles Socioeconomicos 2020

Apéndice L

Niveles Socioeconémicos
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Tabla M1

Estimacion del Flujo de los Beneficios y Costos Sociales

Apéndice M

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

Concepto Meses del afio 1 (2022)
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
Beneficios sociales
Cantidad de productores 180 180 195 220 235 270 295 320 324 324 324 324
Cantidad de clientes que usan la aplicacién 295 350 415 500 600 600 620 630 640 640 660 660
Frecuencia mensual de compra 2 2 2 3 3 4 6 5 5 5 5 6
Valor de hora/hombre del productor (S/) 4.52 4.52 4.52 4.52 4.52 4.52 4.52 4.52 4.52 4.52 4.52 4.52
Valor de hora’hombre del cliente (S/) 4.52 4.52 4.52 4.52 4.52 4.52 4.52 4.52 4.52 4.52 4.52 4.52
Cantidad de horas ahorradas por productor 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4
Cantidad de horas ahorradas por cliente 0.5 0.5 0.5 0.5 0.5 0.5 0.5 0.5 0.5 0.5 0.5 0.5
Por ahorro de tiempo total del productor (S/) 14,112 14,112 15,288 25,872 27,636 42,336 69,346 62,721 63,505 63,505 63,505 76,206
Por ahorro de tiempo total del cliente (S/) 1,333 1,582 1,875 3,390 4,068 5,424 8,407 7,159 7,232 7,232 7,458 8,949
Social total (S/) 15,445 15,694 17,164 29,262 31,704 47,760 77,753 69,880 70,737 70,737 70,963 85,155
Costos sociales
Vehiculos 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Recorrido promedio diario (km) 228 228 245 280 315 315 385 350 350 350 350 385
Rendimiento (km/gal) 35 35 35 35 35 35 35 35 35 35 35 35
Consumo de gasolina (gal/dia) 7 7 7 8 9 9 11 10 10 10 10 11
Dias de operacion 22 20 22 22 22 22 20 22 22 22 22 22
Consumo de gasolina (gal) 143 130 154 176 198 198 220 220 220 220 220 242
Emision de CO2 — galon (kgCO2/galén) 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10
Huella de carbono por afio (kgCO2) 1,459 1,326 1,571 1,795 2,020 2,020 2,244 2,244 2,244 2,244 2,244 2,468
Costo de emision de CO2 (S/) 394 358 424 485 545 545 606 606 606 606 606 666
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Apéndice N

Guia de Entrevista

Tabla N1

Guia de Entrevista
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Pregunta

Sustento

VXN B W=

— e e e
VRO NR WD —O

A e B ol e

S AR

g G U G Ve
VOB WD = O

Usuario-productor
Coméntame: ;Qué actividades realizas en tu dia a dia? ;Realizas alguna actividad aparte del trabajo?
(Qué es lo que te gusta de tus actividades diarias?
(Qué es lo que no te gusta de tu trabajo?
(Qué es lo mas dificil?
(Qué te gustaria mejorar en tu negocio? ;Invertirias en alguna herramienta que mejore tus técnicas de produccion? ;Cual?
(A quiénes les vendes tus productos?
Describe a tu familia: ;Cuantos miembros hay en tu familia? ;Cuéntame un poco mas de ellos?
(Cuél es tu grado de instruccion?
(Como son las relaciones con tu comunidad? ;Qué tipo de actividades realizan?
(Cuales son tus gastos del mes?
(Cuaél es el mas costoso de cubrir? ;Por qué?
(Consideras los ingresos que recibes suficientes para cubrir tus gastos?
(Has intentado vender directamente en los mercados de Lima? ;Por qué? Cuéntanos tu experiencia.
(A cuanto vendes tu producto? ;Sabes cudl es el precio en Lima?
(Cuaéles son los principales cambios que sufriste debido a la pandemia?
(A donde vas cuando tienes un problema de salud?
(A quiénes admiras y como lo describirias?
(Tienes alguna creencia y/o religion?
(En qué gastarias tu dinero si tuvieses mas de S/10,000? ;Y si tuvieras S/100,000?
Cliente-consumidor
(Qué actividades o pasatiempos te gusta realizar?
(Con qué frecuencia los realizas?
(Qué tipo de redes sociales usas? ;Cuanto tiempo en dia inviertes en ellas?
(Cuaél es tu comida favorita?
(Cual es el producto agricola que mas te gusta o consumes? ;Sabes de donde proviene?
(Conoces a alguien que trabaje en el campo? Si es si: ;Como lo describirias? Si es no: ;/Qué caracteristicas conoces de los productores?
(Cudl es la principal caracteristica que deseas encontrar en un producto agricola?
Actualmente: ;Consideras que los productos agricolas que consumes cumplen con esta caracteristica? ;Por qué? (Valorizacion 1-5)
(Estarias dispuesto a pagar mas por un producto? ;Por qué?
(Doénde compras tus alimentos?
(Con qué frecuencia sales a comprar tus alimentos?
(Qué te gusta mas de ir al mercado o supermercado o de recibir el servicio de envio a domicilio?
(Cuél consideras es el beneficio de comprar por este medio?
(Cudl consideras es la desventaja?
Si tuvieras mas dinero, tiempo, etc.: ;Comprarias en otro lugar? ;Por qué?
(Realizas compras de productos alimenticios usando medios digitales?
(Quién realiza las compras en el hogar?

Cliente-administrador de restaurante

(Coémo iniciod el negocio?

(Cuantas personas trabajan actualmente en el negocio del restaurante?

(Qué es lo mas complicado del negocio?

(Qué crees que es lo que el cliente valora mas del servicio?

(Donde compras los productos agricolas y bajo qué modalidad?

(Con qué frecuencia compras tus productos? ;Por qué?

(Cuentas con un almacén para conservar tus productos?

(Cual consideras es el beneficio de comprar por este medio? ;Cuél consideras es la desventaja?

(Cuales son los canales de pago que utilizas para adquirir los productos agricolas? Ejemplo: transferencia, Plin, Yape, Efectivo, etc.
(Qué formas de pago utilizas? Ejemplo: crédito a cuanto tiempo o contado.

(Cuentas con proveedores fijos? ;Cuantos y cuales son?

(Cuaél es la procedencia de los productos que adquieres?

(Cual es la principal caracteristica que deseas encontrar en un producto agricola?

Actualmente: ;Consideras que los productos agricolas que adquieres cumplen con esta caracteristica? ;Por qué? (Valorizacion 1-5)
(Estarias dispuesto a pagar mas por un producto? ;Por qué?

(Sabes cual es el precio de estos productos: (choclo, papa y arveja)?

(Qué cantidad de productos adquieres en cada compra?

(Tienes alguna certificacion de servicios alimentarios? ;Desearias tener alguna?

(Solicitas certificacion a tus proveedores?

Conocer sus actividades diarias
Conocer sus puntos de dolor en su dia a dia

Conocer oportunidades

Conocer la cantidad de oferta y si tiene dependencia en pocos clientes
Conocer su entorno familiar y sus problemas
Conocer el nivel de educacion y conocimiento
Sociedad

Determinar el costo de vida del poblador agricola
Economia

Economia

Economia

Economia

Conocer los problemas econémicos y sociales
Servicios de salud

Creencias

Creencias

Conocer sus prioridades y/o necesidades

Conocimiento del cliente-consumidor
Conocimiento del cliente-consumidor
Conocimiento del cliente-consumidor
Conocimiento del cliente-consumidor
Conocimiento del cliente-consumidor
Interés en el producto

Conocimiento del producto
Preferencias del producto
Disposicion a pagar

Conocimiento del cliente-consumidor
Conocimiento del cliente-consumidor
Preferencias del medio

Preferencias del medio

Preferencias del medio

Disposicion de pagar

Experiencia

Tomador de decision

Conocimiento del cliente-administrador de restaurante
Conocimiento del cliente-administrador de restaurante
Conocimiento del cliente-administrador de restaurante
Conocimiento del cliente-administrador de restaurante
Conocimiento del cliente-administrador de restaurante
Frecuencia

Experiencia

Preferencias del medio

Preferencias del medio

Disposicion de pagar

Conocimiento del cliente-administrador de restaurante
Interés en el producto

Conocimiento del producto

Preferencias del producto

Disposicion de pagar

Conocimiento del cliente-administrador de restaurante
Conocimiento del cliente-administrador de restaurante
Preferencias del producto

Preferencias del producto
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Apéndice O

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

La prueba de deseabilidad y disposicion a pagar para el cliente-administrador de
restaurante de QhaliApp se realiz6 digitalmente a través de Google form (ver Tabla O1), en el
cual se realiz6 la siguiente pregunta:

(Estarias dispuesto(a) a pagar 30% por encima del precio de los productos agricolas
que se ofertan en el Mercado Mayorista de Lima (ubicado en Santa Anita) con la opcion de
envio a domicilio usando QhaliApp?

Tabla O1

Enlaces para la Prueba de Disposicion de pago del Cliente-Consumidor

Tipo de Enlace

formato

Encuesta https://forms.gle/mRsLtQmeH6ecTv{s7

Respuestas  https://docs.google.com/forms/d/1WR27X4vOrY zhHBkiJon4CUxiNISTCI

mqFsHQCs2w3s/edit#response

El criterio de éxito esperado fue de 45% de aceptacion del servicio.



Tabla O2

Resultados de la Prueba de Deseabilidad y Disposicion a Pagar para el Cliente-Consumidor

90

ftem Nombre Distrito Respuesta Sustento
1 Elizabeth Torres Cercado de Lima Si
2 Silvana Aronés Jests Maria Si
3 Stephany Torres Pueblo Libre Si
4 Christian Marcelo Surco Si
5 Melissa Surco Si
6 Aldo Canales San Isidro Si
7 Cristina Rodriguez San Martin de Porres Si
8 Valeria Jests Maria Si
9 Gerardo del Rosario Miraflores Si
10 Danilo Balboa Jestis Maria Si
11 Ayrton Novoa San Isidro Si
12 Lucia Escobedo La Victorio Si
13 Cristina Loo San Juan de Lurigancho Si
14 Kelly Montero San Miguel Si
15 Elizabeth Torres Cercado de Lima Si
16 Brian Romero San Miguel Si
17 Ambar San Miguel Si
18 Ernesto Rios San Miguel Si
19 Leslie San Juan de Lurigancho Si
20 Jests De la Cruz San Juan de Lurigancho Si
21 Ivan De la Cruz San Juan de Lurigancho No Prefiero asistir al mercado Santa Anita.
22 Susan Acufa San Juan de Lurigancho No En Plaza Vea encuentro mas variedad.
23 Melissa Acufa Barranco No Prefiero elegir los productos por mi misma.
24 Mida Rosales Callao No Desconfianza sobre la calidad.
25 Jestis Toledo San Miguel No En Minka encuentro mayor variedad.
26 Luis Zambrano San Miguel No Sin sustento.
27 Paolo Cisneros Callao No Sin sustento.
28 Michael Coronel Callao No En Minka encuentro mas productos.
29 Luis Valdiviezo Callao No Sin sustento.
30 Jorge Meza Callao No Sin sustento.
31 Valeria Avellaneda Poma Magdalena Si
32 Alejandra Sanchez Miraflores Si
33 Alejandro Henao Jesus Maria Si
34 Luis Tang Jesus Maria Si
35 Liz Arteaga La Molina No
36 Celia Colmenares Jesus Maria Si
37 Gustavo Santillan Miraflores Si
38 Ulda Sara Miraflores Si
39 Nancy Rimarachin San Isidro Si
40 Pamela Esquivel Barranco Si
41 Keylin Ledon Santa Anita No
42 Rosa Davalos Santa Anita No
43 Andrea Solorzano Santa Catalina No
44 Elena Galvez Santa Catalina Si
45 Cesar Mori La Perla Si
46 Marlene Janampa San Borja No
47 Omar Pairazaman San Martin de Porras Si
48 Daniel Palomino Callao Si
49 Cristhian Castaneda Jesus Maria No
50 Stefanie Zevallos Miraflores Si
51 Carina Vasquez La Molina Si
52 Katya Montoya Callao No
53 Suan Huaman Chosica Si
54 Elizabeth Lobe Surco Si
55 Roxana Pérez Surco Si
56 Silvana Campoverde Pueblo Libre Si
57 Dayana Romero Magdalena Si
58 Joel Diaz Cercado de Lima No
59 Cynthia Valenzuela San Borja Si
60 Cristina Sedano Santa Catalina No

ftem Nombre Distrito Respuesta Sustento

61 Vianney Zevallos Ate No Me queda cerca el mercado mayorista.
62 Cynthia Bustamante Villa el Salvador No Prefiero ver el producto que voy a llevar.
63 Teddy Rubio Villa el Salvador No Prefiero buscar algun mercado mas cerca.
64 José Carlos Alva Miraflores Si

65 Jenny Anaya San Martin de Porres No Prefiero comprar en el mercado de Caqueta.
66 Javier Manrique Pueblo Libre Si

67 Moisés Rojas Barranco Si

68 Dustin Lazo Surco Si

69 Gabriela Mantilla Carabayllo Si

70 Jans Tello Puente Piedra Si

71 Adriana Petretich Pueblo Libre Si

72 Rosa Mamani San Martin de Porres Si

73 Ruby Cachay San Martin de Porres Si

74 Roberto Meza Callao Si

75 Mercedes Vidal Independencia No Prefiero buscar productos mas coémodos.
76 Carmen Cabanillas Brefia Si

77 Cristopher Toledo Callao Si

78 Julio Vera Rimac Si

79 Mario Echevarria El Agustino No Prefiero ir al mercado Santa Anita.

80 Liria Liberato El Agustino Si

81 Oscar Momediano Rimac Si

82 Juan Santillan Huaycéan Si

83 Stefany Mendoza Villa el Salvador No Prefiero el mercado cercano.

84 Vanessa Lopez Rimac Si

85 Veroénica Castro Villa Maria del Triunfo Si

86 Francisco Manrique San Martin de Porres Si

87 Karen Pefia Los Olivos No Prefiero precios comodos.

88 Gloria Barba Los Olivos Si

89 Isabel Chambi Callao Si

90 Victor Javier Cabello Andia Magdalena Si

91 Victor Japay Lévano Miraflores Si

92 Carmen Rafaela Jesus Maria No Productos frescos.

93 Doris Vega Rojas Jesus Maria Si

94 Edgar Basauri La Molina Si

95 Roberto Bocanegra Gémez Jesus Maria Si

96 Silvia Vega Rojas Miraflores Si

97 Eduardo Hernandez Miraflores No Tengo una bodega muy cerca de mi vivienda.
98 Elizabeth Salcedo Magdalena Si

99 Rocio Rodriguez Davalos Miraflores Si

100 Luis Emilio Quispe Aucca Jesus Maria Si

101 Kevin Mendoza Jesus Maria Si

102 Jhonatan Centurion Paredes La Molina No Tengo un familiar que me provee todos los productos.
103 Vivian Pérez Delgadillo Jesus Maria Si

104 Ninosca Yabar Miraflores Si

105 Mercedes Amnely Suarez Loro Miraflores Si

106 Eliana Delgadillo Deza Magdalena No Desconfianza.

107 Ayrton Minchan Clavo Miraflores Si

108 Milagritos Lopez Jestis Maria Si

109 José Chirinos Jestis Maria Si

110 Nathaly Gutiérrez Rosas La Molina Si

111 Gustavo Becerra Infantas Magdalena No Tengo que ver lo que voy a comprar.
112 Yovana Ruiz Miraflores Si

113 Paola Valenzuela Walde Magdalena Si

114 Evelyn Gutiérrez Miraflores Si

115 Valeria Calderon Jesus Maria Si

116 Milagritos Lopez Neyra Jestis Maria Si

117 Walter Chilén Vargas La Molina No Compro en la bodega.

118 Maria Agreda Jestis Maria Si

119 Patricia Shintani Miraflores Si

120 Elda Milla Miraflores Si
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Apéndice P
Prueba de Deseabilidad y Disposicion a Pagar para el Cliente-Administrador de
Restaurante

La prueba de deseabilidad y disposicion a pagar para el cliente-administrador de
restaurante de QhaliApp se realiz6 digitalmente a través de Google form (ver Tabla P1), en el
cual se realizo la siguiente pregunta:

(Estarias dispuesto(a) a pagar 20% por encima del precio de los productos agricolas
que se ofertan en el Mercado Mayorista de Lima (ubicado en Santa Anita) con la opcion de
envio a domicilio usando QhaliApp?

Tabla P1

Enlaces para la Prueba de Disposicion de pago del Cliente-Administrador de Restaurante

Tipo de Enlace

formato

Encuesta https://forms.gle/Sa7zzZq9ydCaRkeSA

Respuestas  https://docs.google.com/forms/d/1QheblESnEA00hAObtEA3B-

18nGBROEDDerFmrRitncE/edit#responses

El criterio de éxito esperado fue de 45% de aceptacion del servicio.



92

Tabla P2
Resultados de la Prueba de Deseabilidad y Disposicion a Pagar para el Cliente-

Administrador de Restaurante

Cliente-administrador de restaurante Ubicacion Disposicion Comentario
a pagar
1. Chana Lince Si
2. Chicharrones Don Lucho Pueblo Libre Si
3. D'evilu Restaurante Pueblo Libre Si
4. Dofia Julia Jesus Maria Si
5. Doomo Saltado Lince Si
6. El Aguajal Jesus Maria Si
7. El Antojito de la Selva Magdalena No Me contacto directamente con productores.
8. El Bodegon Pueblo Libre Si
9. El Gustito de Casa Jesus Maria Si
10.El Pichito La Molina Si
11.El Tarwi Jesus Maria Si
12.El Tio Parrillero Pueblo Libre Si
13.La Buena Familia Magdalena Si
14.La Engordacion Pueblo Libre Si
15.La Estrellita del Sur Lince Si
16.La Panka Magdalena Magdalena Si
17.Marea Santa - Cevicheria Pueblo Libre Si
18.Naruto - Pueblo Libre Pueblo Libre Si
19.Pizzeria Camila Magdalena Si
20.Quispicay Pueblo Libre Si
21.Restaurant E1 Abuelo Lince Si
22.Restaurant Mama Panchita Pueblo Libre No Prefiero negociar los precios seglin volumen
23.Restaurant Turistico "La Casona" Pueblo Libre No Tengo proveedores internos.
24.Restaurant Wiracocha Jesus Maria Si
25.Restaurante La Casa de Paulina Pueblo Libre No Busco precios competitivos.
26.Sangucheria Leandro's Magdalena Si
27.Trattoria E1 Bambino Lince No Manejo proveedores fijos.

22/27 81.48% de aprobacion




Apéndice Q
Prueba de Deseabilidad — Usabilidad

Tabla Q1

Enlaces para la Prueba de Usabilidad
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Tipo de formato Enlace
Encuesta https://forms.gle/njXXTLZFJvZyxexW6
Respuestas https://docs.google.com/forms/d/1EamCWa_ pXRbbNk3v50tSpSUpzS

0g36-RNG8TcMw2vgM/edit#responses

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

Cliente-Administrador de Restaurante


https://forms.gle/njXXTLZFJvZyxexW6

Figura Q2

Resultados Obtenidos (27 Respuestas)

A. Rango de edad del encuestado B. Percepcion de QhaliApp C. Percepcion de la presentacion de los D. Percepcion de como puede encontrar los
productos productos que ofrece QhaliApp

\%

= 18-25 afios = 26-33 afios = Muy bueno = Bueno = Regular = Muy bueno = Bueno = Regular = Muy bueno = Bueno = Regular

= 34-41 afios = 42-49 afios = Malo = Muy malo = Malo = Muy malo = Malo = Muy malo
E. Percepcion de la forma en que se presentan  F. de la forma de pagar digitalmente por G. Percepcion de utilizar QhaliApp para H. Percepcion de conocer a los productores
los descuentos en QhaliApp productos mediante QhaliApp programar compras de la semana detras de los productos de QhaliApp

= Muy bueno = Bueno = Regular = Muy bueno = Bueno = Regular = Muy bueno = Bueno = Regular = Muy bueno = Bueno = Regular

= Malo = Muy malo = Malo * Muy malo = Malo = Muy malo = Malo * Muy malo
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Apéndice R
Simulacion Monte Carlo Usando Analisis de Hipotesis Plan de Mercadeo

Figura R1

Histograma de la Distribucion de la Simulacion
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Tabla R1

Analisis de Sensibilidad

Tasa de crecimiento VTVC CAC
0.00 4.84 1.44

0.05 5.08 1.44

0.10 5.59 1.44

0.15 6.43 1.66

0.20 7.71 1.66
Promedio 5.93 1.53
Desviacion estandar 1.17 0.12

Nota. CAC = Costo de adquisicion de cliente. VTVC = Valor total en ingresos de vida del

cliente para el negocio.
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Apéndice S
Simulacion Red de Distribucion Optimizada con anyLogistix

Figura S1

Resultados de Optimizacion de anyLogistix — Flujo de Productos
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Tabla S1

98

Comparacion de Escenarios con anyLogistix

KPI Escenario Pesimista Escenario Optimista
Desempefio Financiero (%) 100 100
Beneficios ($) 358,257 928,521
Ingreso ($) 961,280 2°403,200
Costo Total ($) 603,023 1°474,679
Costos de Transporte ($) 294,248 718,054
Costos de Produccion ($) 308,775 756,625
Nivel de Servicios (%) 100 100
Lead time (dias) 0.1 9.8

Nota. KPI = Indicadores Clave de Desempefio.

Tabla S2

Enlaces para la Prueba de Desemperio con anyLogistix

Tipo de formato

Enlace

Simulacion
Escenario
Optimista
Simulacion
Escenario
Pesimista
Optimizacion de

la Distribucion

https://docs.google.com/spreadsheets/d/1117-

Uptgvyqpjpquy57CWtUOophk0jSf/edit#gid=167871125

https://docs.google.com/spreadsheets/d/15yU6agdhN5SwIPzeSXEtiEQ

9JpeyBHUOY/edit#gid=1734491459

https://docs.google.com/spreadsheets/d/1 EKTAv5ylhbbdEkzL5pZVNs

YS-VHus36W/edit#gid=1672698357




