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Resumen Ejecutivo

El presente documento presenta una solucion innovadora, para un mercado donde existe
un consumismo desmedido, tomando como ventaja la reciente adopcion de los consumidores
hacia iniciativas de colaboracion social y el crecimiento del comercio electronico que se origind
por la pandemia causada por el virus SARS-COV-2 (Covid-19). Gracias a la aplicacion de
metodologias agiles, se pudo identificar usuarios que deseaban realizar alguna actividad
especifica, sin embargo, no cuentan con el producto que necesitan para dicha actividad y no
estan dispuestos a comprarlos debido a que es una necesidad puntual; mientras que, por otro
lado, identificamos usuarios que tienen productos en desuso con riesgo a deteriorarse sin obtener
ningln beneficio. La solucidon que se plantea es Alki, una plataforma digital que permitiran
conectar a estos dos usuarios. Después de definir el mercado objetivo como personas de Lima
metropolitana de nivel socioeconémico A/B y C en un rango de edad de 25 a 55 afios se logrd
identificar las principales oportunidades para llegar a la solucién propuesta.

Dicha propuesta esta respaldada por una investigacién de mercado, disefio de prototipos y
un plan operativo que sustentan la deseabilidad y la factibilidad de la solucion. Respecto a la
viabilidad econdmica, se proyecta un crecimiento anual del 5% y el valor presente neto (VAN)
del proyecto a cinco anos es de S/ 2,048,781, lo cual sustenta la viabilidad financiera de la
solucion. En cuanto al aspecto social, la solucion planteada impacta directamente en tres
objetivos de desarrollo sostenible (ODS) y cuenta con un VAN Social de S/3,354,765, logrando
mitigar la contaminacion de los suelos reduciendo un aproximado de 5,700 toneladas de
desperdicios anuales que llega a los vertederos. Finalmente, se recomienda la implementacion
del proyecto en el mercado local y se sugiere una innovacidon continua para que sea escalable a

nivel nacional e internacional.



Abstract

This document presents an innovative solution for a market with hyper-consumerism,
taking advantage of the recent adoption of consumers for social collaboration initiatives and the
growth of e-commerce originated by the pandemic caused by the SARS-COV-2 virus (Covid-
19). Thanks to the application of agile methodologies, it was possible to identify users who
wanted to carry out a specific activity; however, they do not have the required articles to perform
it and they are not willing to buy them because they are for a specific need. On the other hand,
there are users who have idle items at risk of deterioration without obtaining any benefit from
them. The proposed solution is Alki, a digital platform that will allow these two users to connect.
The main opportunities to achieve the proposed solution were identified by defining the target
market as people from the metropolitan city of Lima with socioeconomic level A/B and C,
within an age range of 25 to 55 years.

This proposal is supported by market research, prototypes design and an operational plan
that supports the desirability and feasibility of the project. Regarding the economic viability, an
annual growth of 5% is expected and the net present value (NPV) of the project in five years is
S/ 2,048,781, which provides financial support to the solution. In terms of the social aspect, the
proposed solution has a direct impact on three Sustainable Development Goals (SDGs) and has a
social net present value (NPV) of S/3,354,765, mitigating soil contamination by reducing
approximately 5,700 tons of waste per year from landfills. Finally, project implementation in the
local market is recommended and continuous innovation is suggested to scale in a national and

international level.



vi

Tabla de Contenidos
LiSta de TabIas c..uueiieeiiiiiiinniiiineiinneicsneicisnensnnesssseessssnesssssesssssessssssssssesssssssssssssssssssssssssss ix
LiSta de FiUIaS...uuciiiiivseiiciissnriccsssnnicsssssnsesssssssnesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssss Xi
Capitulo I: Definicion del Problema ........coueicveiinivniicsseicsssencsssencssenssssnssssssssssssssssssssssssssssases 1
1.1. Contexto del Problema a ReSOIVET .........ccooiiiiiiiiiiiiii e 1
1.2. Presentacion del Problema a ReSOIVET ........cceevuiiiiriiiiiiiiinieececeeeeeeee e 2
1.3. Sustento de la Complejidad y Relevancia del Problema a Resolver.............c.ccveenennee. 2
Capitulo I1: Analisis del Mercado ......c.ceeevvueecssurisssnnccssnncssssncsssnsssnsssssssssssssssssssssssssssssssssssses 5
2.1. Descripcion del MErcado ..........ocvieuieeiieniieeieeniieeie ettt siee e ssnessaennae e 5
2.2. Andlisis de 1a COMPELENCIA.......cciiiiieeiieiiieeieeriieeteeriee et erteeebeeseeeebeessaeebeesseesseensneans 6
Capitulo III: Investigacion del USUATIo .......ccevveicesericssnnicssnnicssanisssnnesssssesssssssssssssssssssssnes 8
3.1, Perfil del USUATIOS .....ovueeiieiiieiieieeie ettt sttt e 8
3.2. Mapa de Experiencia de USUATIO ........ccccueeriieeiienienieeiieeieeiee e eiee e eseeseneeseesnneens 23
3.3. Identificacion de las Necesidades .........coceeviiriiiiiiniiiiiienieeeeeeee e 23
Capitulo IV: Diseiio del Servicio 27
4.1. ConcepciOn del SETVICIO ....cccvuvieiiuiieiiiiieeiieeeiteeeieeeriee et e eaee et eeetreeesaeesaeeennseeennes 27
4.2. Desarrollo de 1a Narrativa ....c...eoueeiieeiieiieeeeeee et 30
4.3. Caracter Innovador del SEIVICIO........eovuiiiiiiiiiiiiiieeeee e 32
4.3. Caracter Innovador del Servicio.........cceevcvveeeieeenneens iError! Marcador no definido.
4.4, Propuesta de ValOT .......ceeviiiiiiie ettt et e et e e e e 36
4.5. Producto Minimo Viable (PMV) .....ccoiiiiiiiieee et 37
Capitulo V: Modelo de Negocio 49
5.1. Lienzo del Modelo de NEZOCIO .....ccuviiiiiieeriiieeiie ettt ettt eee e e sree e s 49
5.2. Viabilidad del Modelo de NEZOCIO .....ccveieruviieiiieeiiieeieeeee et e 51

5.3. Escalabilidad/Exponencialidad del Modelo de Negocio.........ccceeeuveeeciieeniieeniieene. 53



vii

5.4. Sostenibilidad del Modelo de NEZOCIO .....ccuvveeeiieeeriiieeiie e e 65
Capitulo VI: Solucion Deseable, Factible y Viable 68
6.1. Validacion de la Deseabilidad de 1a Solucion............coceeiiiiiiiiniiiniceeee 68
6.1.1. Hipotesis para Validar la Deseabilidad de la Solucion ..........ccccoecvvveviveeeieeennenn. 68
6.1.2. Experimentos Empleados para Validar la Deseabilidad de la Solucion............... 69

6.2. Validacion de la Factibilidad de 1a Solucion...........cccooieiiiiiiiniiiiiiceeeeeee 70
6.2.1. Plan de MEercad@o .........ceeeuieiuiiiiieiieiieeeie ettt 73
6.2.2. Plan de OPeraCionEs .........ccueeevuiieeiiiieeiiiieeiieeeciteeeteeeeteeeseeeesveeesseeessseeeseseeensseeas 79

6.3. Validacion de la Viabilidad de 1a Solucion............cooceeiieiiiiiiiniiieeeeee 97
6.3.1. Presupuesto de INVETrSION ......cccuiieiiiieeiiiieeiie ettt 97
6.3.2. ANALISIS FINANCIETO .....eiutiiiiiiiiieit ettt e 105
6.3.3. Simulaciones Empleadas para Validar las Hipdtesis de Viabilidad................... 106
Capitulo VII: Solucion SOStEnibIe ........ccueieviinveiiiuiiivirisinnsiinsinssninseisssncsessssncssssssssesssssnns 108
7.1. Relevancia Social de 1a SOIUCION ......cc.eoeiiiiiiiiiiiiiiieieceeee e 108
7.2. Rentabilidad Social de 1a SOIuCION ...........coocuieiiiiiiiiiiiiieeeeee e 108
Capitulo VIII: Decision e Implementacion.........ueeieeenenisenseesssensnessaesssncsssesssnsssassssacnne 114
8.1 Plan de Implementacion y Equipo de Trabajo .........cccceeveeiieiiiiiiiniiiieieeiceeeeen 114
8.2 CONCIUSIONES .....erviiueiriiiiieieeit ettt ettt sttt ettt sttt st sat et et sbe et s e sae e b eaees 114
8.3 RECOMENAACIONES ......coueiiiiiieiieritiieeite ettt sttt ettt 116
Referencias........cceeeeeercueccsnneene 118
Apéndice A: Guia de Entrevista 120
Apéndice B: Resultados de 1as ENrevistas......eeeeeneecnennsensennsnecsenssnecssessssecssssssaeeses 125
Apéndice C: Cociente Exponencial de AlKi.......ccoueineineenruennsnensenssnensenssecnseecssnecsaensneenee 138
Apéndice D: Fichas de Informacion (EXperimentacion)...........ccecceeesceercscerccssneecsnnecsennes 146
Apéndice E: Flujo de Proceso de la Plataforma (1/6) 147




Apéndice F: Mapa de Viaje de los Usuarios

Apéndice G: Costos Impacto Social




X

Lista de Tablas
Tabla 1 Soluciones al Hiperconsumismo Latinoamericano ...............ccocccueeeeveeeceeescveenieeennnes 7
Tabla 2 GuiG de ENIFE@VISIAS .........cc.coeuieiieiiiiiieee ettt ettt 10
Tabla 3 Resultados del Grupo A. Datos PerSONGLES ..............ccueeccueeeeeeeecieeeiieeeciieeecieeesieeenns 11
Tabla 4 Resultados del Grupo B. Informacion de CORLEXTO ............cccueeeeeeeeceeeecieeeiieeereaenns 11
Tabla 5 Resultados del Grupo C. Habitos de CONSUMO ............ccccueeeeeeeecuieeeiieeeirieeecieeesieeenns 13

Tabla 6 Resultados del Grupo D. Practicas Alternativas Contra el Hiperconsumismo -
Reparar & INterCambIQr ...............cccoccueieeiiiiiieeiieeeee ettt 15
Tabla 7 Resultados del Grupo E. Practicas Alternativas Contra el Hiperconsumismo -
Crear y Compra/ Venta de Articulos USAAOS ...............coccoceeveeceiniesinceinieieecnneenn, 17

Tabla 8 Resultados del Grupo F. Practicas Alternativas Contra el Hiperconsumismo -

ALGUILEE ...ttt e e e e e ab e e s ta e e sabaeeensaeesssaeessseeennes 20
Tabla 9 Necesidades IdentifiCcAdas...................cccocouoioiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeee e 26
Tabla 10 MALFIZ OXO ......ooeeeeieiiiiieieieeee ettt sttt 28
Tabla 11 Ficha de Tamaiio de Mercado ..................cccooceeveiiiuiiiiiiiieiieeiiee e 53
Tabla 12 Cifras del E-Commerce 2021 €n Peril..............ccccouceeieeecuiesiieiiesieeieeeie e 55
Tabla 13 Distribucion de E-Commerce 2021 en PeFth...........ccoccueeeeeneeeieaiiieiiesieeeeseeeeeen 56
Tabla 14 Principales Atributos de Exponencialidad de Alki ..................ccccocvvvvvvinvicninncnnns 57
Tabla 15 Entrevista AAQUIFIENTES................cocooveeeuiniiniiiiiiiiieieeeee ettt 71
Tabla 16 Entrevista Ofertanies ...............coccuieieeeiiniinieienienieeciteteeit ettt 72
Tabla 17 Presupuesto de la Mezcla de Marketing (2022-2026), en Soles............ccccceevuuenne... 79
Tabla 18 Expectativas de los Usuarios de Alki.................cccoocveveieiieniiieiiiniieiienieeeeee e 80
Tabla 19 Inversion INICIAL................c.cccooviviiriiiiiiiiiieeeeee ettt 99
Tabla 20 Gastos AAMIRISIFALIVOS ............ccccoouiveieiiniiiiiieiestee ettt 99

Tabla 21 Estructura de Planilla de Personal ................ccccoouuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiii 100



Tabla 22 COSIOS de VENIAS ..........cocueeiiiiiiiiiiiee ettt 101
Tabla 23 OFFOS GASIOS ......eeeeeiieeeeee ettt ettt st 101
Tabla 24 Gastos de Publicidad ....................ccccooiiiiiiiiiiiiiiiiieiieie ettt 102
Tabla 25 Determinacion de Costo ANUAL.................cccoccueeiiiiiiaiiiiiieiieseee et 102
Tabla 26 Determinacion de la Tasa de Descuento para [0S ACCIONIStAS ............cceeeeuveenne... 103
Tabla 27 PUbBLiCO ODBJELIVO ........occcueeeeeiieeeieeeeiee e ae e stae e s tae e s vaeessaeeessseeennsee s 103
Tabla 28 Proyeccion de INGFeSOS............cccuueuceeeeceeeeeieeeeiieeeieeeseeesieeesraeesveeesseeesseeesnsee s 104
Tabla 29 Proyeccion de P & L..............cccocooievioiininiiiniiiieiieecieeeseteeeee st 105
Tabla 30 Proyeccion de Flujo de Caja ..............ccocoeecueneeieiciiniiniiiiniisieieeeeieeeeseenaeeees 106
Tabla 31 Escenarios para hallar el VAN Promedio y su Desviacion Estandar .................... 106
Tabla 32 Simulacion Montecarlo VAN ...........ccooioieiiiiiieeeeeee ettt 107
Tabla 33 Evaluacion de Impacto del ODS NC 8 ........oooueiiiiiiiiiiiieeiieeeeeee e 110
Tabla 34 Evaluacion de Impacto del ODS N® 9 ........cooueiiiiiiieiieiieeeeeeeeesee e 111
Tabla 35 Evaluacion de Impacto del ODS NC 11 .......cccoocoueiiieiieiiiiiienieeeee e 111
Tabla 36 Detalle de los Beneficios Sociales del Afio 1 al ATIO'5 ...........cccceveeeveeveencecneinnnnne. 112
Tabla 37 Resumen del Calculo del VAN Social del Afio 1 al ATi0 5 ..........cccveveeveiaaannnnn. 113

Tabla 38 Plan de Trabajo para Implementacion .................cccoocuevvueeieeseeeseenieeieeesieeeeens 115



X1

Lista de Figuras

Figura 1 Primer Lienzo Meta USUAETO ............c.eeecueeecueeeeiiieeeiieesieeesaaeesseesssaeesssseesseeesseeens 21
Figura 2 Segundo Lienzo Meta USUAFTO .............cccueeecueeeeiuieeeiieeecieeeeieeesieeeeeaaesssseesaeeesseaenns 22
Figura 3 Mapa de la Experiencia de Usuario del Producto ..................cccueeeeueeeeveeeceeencnnnenns 24
Figura 4 Mapa de la Experiencia de Usuario del Producto ..................cccoueevcuveeecueeeceeencnenanns 25
Figura 5 Lienzo Matriz CoSto € IMPACLO.............cccueeecueieeciiieeiieeeieeeeiee e ecveeeaaeesaeeesvea e 29
Figura 6 Prototipo INICIAL ............cc.eeeeuveeeeieeeeiee e et et steeeste e e aeeeaae e s rae e s aaeessaeeennseaenns 31
Figura 7 Lienzo Blanco de ReleVANCIQ.................ccoocueeiiiiiiiiiiiiieieeeie et 33
Figura 8 Aspectos Diferenciadores e Innovadores de Alki...............ccccoeeeeveieiciiniianianennann. 35
Figura 9 Lienzo de la Propuesta de Valor del NegoCio ..............cccccoeveueevceesciesiiiiiaieseeeenn 40
Figura 10 PMV de la Plataforma AIKi ................ccccoooiiiiiiiiiiiiiiieieee et 41
Figura 11 Pantalla Principal e Inicio de SeSiOn .................cccocueveeciniininiiniineeieeecnieeenens 42
Figura 12 Busquedas de AVHICULOS .............cccoevuieiieiiiiiiiieiieieee ettt 43
Figura 13 Seleccion del ProdUcCto .................ccoccveevieiiniiiiiniiiieiieteeeeie et 43
Figura 14 Medio de PAZO..............ccccoceeiiiieiiiiiiiiiiieteeieeesetest ettt 44
Figura 15 Proceso de Recepcion y DEVOIUCION ..............ccoceveeviiciniiniiiiiniinieeeeeenieeenens 44
Figura 16 Proceso de CAlifiCACION ..............ccocueveevuiniiniiiiiiiiiiiiiieteeeee et 45
FIGUIA 17 PUDIICACION ...ttt 46
Figura 18 Proceso de Aprobacion, Recepcion y Aprobacion de Propuestas .......................... 47
Figura 19 Proceso de Calificacion, Recepcion de Pago y Devolucion ....................c.ccccu.. 48
Figura 20 Lienzo Modelo de NEQOCIO .............c.ccccueecueeiiieiieiieeeeeeeeie et 52
Figura 21 Lienzo EXO CANVAS .........cccoueeeeeeiiieiieeeeie ettt steesaeasaaesaeesaaesseesnneenseas 66
Figura 22 Definicion de Estrategia de OPeraciOn.................cccuceeceeecueeseeseeeesieenieanieennesnens 80
Figura 23 Diserio y Desarrollo de Plataforma Digital Alki...............cccoooevevevieviiniiiniannnnnnn. 82

Figura 24 Ciclo Operativo de ALK ................cccoceveeviiiiniiiiniiiiieeeeeeee et 84



xii

Figura 25 Actividades del NegocCio de AlKi ................ccoueeecueieeouiiaiiiiieiiieecieeecieeeie e 85
Figura 26 Ciclo del Servicio de ALKi ..............ccuueeceeeecuiiieiiieeie e 88
Figura 27 Procesos Operativos para Plataforma Digital Alki ...............cccveeeveeevveeecieenrenens 89
Figura 28 Procesos Operativos y Actividades Primarias de Alki.................cccooevevveecveencnnnn. 89

Figura 29 OFQANIGHAMA ...........ocooueeeeeieeieeeeeeee et et e e ae e e aae e s tae e ssaee e snseaenns 98



Capitulo I: Definicion del Problema

En el presente capitulo se describe el problema identificado y como este impacta
en diversos ambitos de la sociedad en la coyuntura actual. También se aborda el contexto
en el que el problema se ubica y la complejidad e importancia de ofrecer a la sociedad una
solucion a dicha cuestion.
1.1. Contexto del Problema a Resolver

En el mercado actual existe una forma de consumismo que motiva a las personas a
comprar articulos que luego no se terminan usando. Segun el psic6logo Arboccé de los Heros
(2019), ya no se vive en tiempos del capitalismo de las élites, sino del consumo masivo: el
consumo se ha generalizado en todos los grupos sociales, al punto que hoy se habla del
hiperconsumo. Por ejemplo, hoy en dia hay muchos equipos electronicos en un mismo hogar
(varios televisores, teléfonos, y hasta varios autos). En este sentido hablar de consumo
responsable es plantear el problema del hiperconsumo de las sociedades “desarrolladas” y de
los grupos poderosos de cualquier sociedad, que sigue creciendo como si las capacidades de
la tierra fueran infinitas (Daly, 1997; Brown & Mitchell, 1998; Folch, 1998; Garcia, 1999).

Asimismo, es importante destacar el impacto de este hiperconsumo para el medio
ambiente. Segin un nuevo informe de Naciones Unidas (ONU) el mundo ha generado 48.5
millones de toneladas de basura electronica en el 2018 una cifra que equivale al peso de todos
los aviones jamas construidos o de 4,500 torres Eiffel, que llenarian totalmente la superficie
del barrio neoyorkino de Manhattan. Este mismo ejemplo se puede ampliar para varios
articulos del hogar o categorias de productos, como deportes, musica, utensilios médicos,
herramientas de construccion, equipos pequefios varios, entre otros.

En algunas ocasiones las personas requieren adquirir articulos que cubran una
necesidad temporal, pero no invierten en ellos ya que no tienen el monto suficiente para

comprar el bien o porque el gasto no justifica el tiempo de uso que se le brindaré. En ciertas



circunstancias estas personas también son conscientes del dafio al medio ambiente y evaltian
el adquirir un articulo que no utilizaran de manera frecuente, y que contribuye al
hiperconsumo mundial.

1.2. Presentacion del Problema a Resolver

En este contexto, el problema identificado radica en que las personas no pueden
realizar una actividad puntual por falta de acceso a un articulo que sélo se requiere de manera
temporal y por lo cual no amerita la compra del mismo. Por lo tanto, se compran articulos
con baja frecuencia de uso que posteriormente son almacenados o desechados sin
aprovecharlos, convirtiéndose en gastos innecesarios, incrementando el consumismo
desmedido y generando un impacto negativo al medio ambiente.

Asimismo, hay personas que tienen articulos en muy buen estado que no utilizan y
que estan guardados ocupando espacio, deprecidndose y con riesgo de deterioro. Estas
personas no desean donar, vender o desechar estos articulos, con lo cual no tienen
oportunidad de obtener provecho alguno de sus posesiones.

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

La complejidad del problema radica en identificar y buscar soluciones para lograr
conectar y generar confianza entre las personas que tienen articulos en buen estado y en
desuso con aquellas que necesitan de dichos articulos de manera temporal, para que no se
vean obligados a comprarlos para disfrutar de una actividad especifica. Se parte del supuesto
de que las personas no se sienten seguras para compartir sus pertenencias fuera de su circulo
social, y que las personas que necesitan articulos solo tienen opciones de compra, ya sea de
nuevo o usado.

En esta sociedad las dindmicas de consumo alimentadas por el marketing relacionan
el mayor consumo de bienes con el bienestar, pero este comportamiento tiene consecuencias

que impactan negativamente al medio ambiente.



Cada producto o servicio que se consume produce una huella ecoldgica. Desde la
extraccion de materias primas, al transporte, junto a procesos productivos en gran medida
toxicos, que a su vez generan emisiones de gases invernadero, explico Charo Moran,
coordinadora del area de consumo de Ecologistas en Accion. Su homdloga en Greenpeace,
Celia Ojeda, apunt6 que es mas dificil ser consciente de que comprar un par de zapatos
contamina, que de los efectos nocivos para el aire que causan los viajes en avion (Burés,
2019).

Se necesita hacer cambios necesarios en los estilos de vida para combatir el cambio
climatico, buscando soluciones colectivas e individuales. En este sentido, los consumidores
necesitan estar de manera central en la hoja de ruta hacia los cambios de patrones de
consumo, dijo Juan Trimboli, Coordinador de Consumers International para América Latina
y el Caribe (Yafiez & Rodriguez, 2010).

Segun lo expuesto es importante detener el hiperconsumismo de la sociedad y aportar
de esta manera un impacto positivo al medio ambiente mediante la reduccion de produccion
innecesaria de bienes, extension de vida util de los productos y reutilizacion de articulos que
aportan valor a otros usuarios.

De igual forma, el brindar acceso a bienes que pueden reusarse aportara al bienestar
econdmico de la sociedad, ya que habra consumidores que adquieran estos articulos, y no se
genere un gasto innecesario. Habra otros que tendran un ingreso adicional, aportando de esta
manera al crecimiento econdmico del pais mediante el incremento de una actividad que hoy
no es usada ampliamente. El fomentar una economia mas circular creard importantes
beneficios, tales como reducir el impacto sobre el medio ambiente. Se mejora la seguridad de
los suministros, ya que se reduce el consumo de materias primas, aumenta la competitividad
y el crecimiento del empleo. Ademads, los consumidores pueden acceder a productos mas

duraderos con el consiguiente ahorro econdémico.



El hecho de que las personas cooperen y colaboren para conseguir beneficios mutuos
impacta positivamente a la sociedad ya que no solo se ahorra dinero, sino que también los
consumidores pueden obtener una oferta mas amplia de productos y servicios de una forma
sencilla y facil. Adicionalmente, se conectan grupos de personas con estilos de vida similares

mejorando el bienestar de la comunidad.



Capitulo II: Analisis del Mercado

Existen diversas alternativas para fomentar una economia colaborativa las cuales se
desarrollaran en el presente capitulo. Se presentara el mercado actual que existe en Lima
Metropolitana y las alternativas que existen para frente al hiperconsumismo, los principales
participantes, asi como sus respectivas fortalezas y debilidades.

2.1. Descripcion del Mercado

El hiperconsumo es descrito por varios socidlogos y filosofos como consumismo
desmedido (Pérez & Gardey, 2020). Lo que implica que los seres humanos consuman mas
de lo que necesitan, satisfaciendo no solo sus necesidades elementales, sino también otros
deseos vinculados al ocio y el placer. Se tienen diversas necesidades que se pueden cubrir sin
la necesidad de comprar. Existen alternativas colectivas sostenibles como por ejemplo
reparar en lugar de desechar, intercambiar y compartir.

En Pert 1a economia tuvo un crecimiento de 13.3% durante el 2021, un
comportamiento positivo en casi todos los sectores econémicos (Banco Central de Reserva
del Pera [BCRP], 2022). Esto se acelerd, entre otras razones, gracias al comercio electronico
en el cual cada vez mas industrias venden sus productos a través de plataformas de comercio
electronico, lo cual genera que el hiperconsumismo siga creciendo. Se ha registrado que las
ventas de la actividad de tiendas por departamento crecieron 62.3%. Este resultado respondio
a las mayores ventas de prendas de vestir (+78.7%), articulos de uso doméstico (+44.7%),
muebles (+27.2%) y productos diversos (+18.6%) (Camara de comercio de Lima, 2021).

Actualmente so6lo basta con deslizar, hacer clic y desplazarse para poder realizar
cualquier compra, se eliminaron las barreras, las marcas ahora tienen narrativas mas
cautivadoras para captar la atencion de los potenciales compradores. Segun Lipovetsky,
filosofo y socidlogo francés, el hiperconsumo busca equipar individuos, ya no a las familias,
esto exacerba el individualismo, pues cada uno emplea su equipo en su espacio y en su

tiempo, independientemente de la familia y de la compaiiia, esto se ve reflejado en hogares



que tienen muchos equipos electroénicos (Arbocco de los Heros, 2019). La economia
colaborativa busca que los usuarios aprovechen las nuevas tecnologias para prestar, comprar,
vender, compartir o alquilar bienes y servicios. La misma se ha convertido en una fuerza
transformadora a nivel mundial y América Latina no es la excepcion.

2.2. Analisis de la Competencia

A nivel mundial, se viene dando el fendémeno de consumismo colosal por causas
politicas, sociales, culturales, econémicas o por efecto de la publicidad que realizan los
medios. El consumismo es un fendmeno que surge en el siglo XX, el cual se caracteriza por
la adquisicién masiva de bienes que no resultan indispensables para el desarrollo del ser
humano. Por razones eco amigables o simplemente econémicas existen muchas iniciativas en
las que existe la oportunidad de rentar articulos en desuso, muchos de estos casos en paises
del primer mundo o con influencia de ellos que manejan costumbres y tendencias de
consumo similares. La economia colaborativa opera entre diversos sectores como transporte,
finanzas, intercambio de bienes, la alimentacion entre otros. Siendo el intercambio de bienes
unos de los de mayor potencial especificamente en el alquiler de productos conectando
arrendadores con arrendatarios satisfaciendo asi necesidades puntuales que se tengan.

En la Tabla 1 se ha realizado una recopilacion de algunas soluciones frente al
hiperconsumismo. De acuerdo con el analisis de la informacion realizada existe opciones
muy interesantes de economias colaborativas que buscan preservar el cuidado del medio
ambiente. Las plataformas de alquiler son un gran ejemplo de economias colaborativas que
con ayuda de tecnologias de informacion reducen costos y tiempos.

Sin embargo, para el alquiler de articulos existe una resistencia por parte del ofertante
y demandante, principalmente por temas de seguridad y asi como una preferencia por
comprar articulos nuevos en lugar de alquilarlos de parte de un adquiriente. Se piensa en una
mayor durabilidad, seguridad y disponibilidad de los articulos, y es por esto que muchas

iniciativas aun no se han podido masificar, pero, en un contexto cambiante, como en el que



se vive actualmente, donde la disponibilidad de algunos articulos es reducida y el alza en los

precios en el mercado sigue en aumento, cada vez mas, se da lugar a una solucion

colaborativa.

Tabla 1

Soluciones al Hiperconsumismo Latinoamericano

Proposito /
funcion

Definicion

Ejemplos

De alquiler

De reciclaje

ONG ‘s

De comercio

Entidades con animo de lucro
que realizan actividades de
alquiler/préstamo con ayuda
de tecnologias de informacion
que reducen de manera
considerable los costos de
transaccion y facilitan los
intercambios entre personas
desconocidas.

Entidades cuya motivacion es
avanzar en su proposito
contribuyendo a la sociedad
buscando dar uso ecofriendly a
los residuos.

Entidades sin fines de lucro.

Entidades con animos de
lucros que realizan actividades
de compra/venta de diversos
productos.

Airbnb: Es un mercado comunitario que sirve para publicar,
dar publicidad y reservar alojamiento de forma econémica
en mas de 190 paises a través de internet.

Car2go: Es un servicio de alquiler de coches
descentralizado en ciudades de Europa, Norteamérica y
China que funciona mediante una aplicacion en un
smartphone.

Wework: Es una empresa que pone en alquiler espacios de
trabajo para empresas emergentes de manera flexible.

Reciclando Peru: Empresa que se dedica a la compra de
papeles, plastico, metales, equipos electronicos buscando
dar un reusé eco amigable.

Economia verde: La economia verde es un enfoque
promovido por organizaciones como el Programa de
Naciones Unidas para el Medio Ambiente (PNUMA), con
el fin de conducir a mejorar el bienestar humano y la
equidad social, reducir significativamente los riesgos
ambientales y la escasez ecoldgica, ser baja en carbono,
eficiente en el uso de recursos y socialmente inclusiva
(UNCTAD 2011).

Nolotiro.org: Es un sitio web donde se publican articulos de
segunda mano para regalar sin ninguna condicion.

Yonodesperdicio.org: Es una iniciativa que pretende crear
una red ciudadana comprometida con la reduccion del
desperdicio alimentario.

OLX: Es una plataforma C2C y B2B donde se puede
comprar y vender articulos de segunda mano.

Marketplace (Facebook): Red social donde se puede
comprar y vender articulos de segunda mano a nivel
mundial.

Nota. Adaptado de Local Governments and the Sharing Economy, por Cooper y Timmer,

2015, p. 27.



Capitulo III: Investigacion del Usuario

Este capitulo tiene por objetivo conocer al usuario. Para la investigacion del perfil del
usuario se realizaron 67 entrevistas a personas de edades entre 25 y 55 afios que viven en
Lima Metropolitana y que pertenecen al nivel socioeconomico A, B y C con el objetivo de
identificar sus principales necesidades. Se obtuvo informacion relevante y patrones de
comportamiento, que fueron analizadas en los Lienzos de Meta Usuario y en el Mapa de
Experiencia, con ello, se identificaron las principales necesidades, ademas de identificar
oportunidades para crear productos que satisfagan sus necesidades.
3.1. Perfil del Usuarios

Con la finalidad de descubrir el perfil del usuario se aplicé la metodologia del Design
Thinking la cual emplea procesos de empatizar y definir, a través de los cuales se busca
conocer caracteristicas de los usuarios, sus actividades laborales, aspectos personales,
experiencias pasadas y otras caracteristicas criticas que permitan definir el perfil de usuario.
El mecanismo de ejecucion de las entrevistas fue por medio de videoconferencia a través del
aplicativo Zoom. Un total de 67 entrevistas fueron ejecutadas entre los dias 1 y 12 de agosto
de 2022.

La guia de entrevista inicia con preguntas orientadas a empatizar y asi conseguir una
conversacion fluida, objetiva y ordenada. Su finalidad principal es la recopilacion de
informacion que permita entender cudles son las necesidades. Esta tiene una apertura amena
y sencilla, tal como se muestra en el siguiente texto: “Hola, muchas gracias por tomarte el
tiempo de conversar con nosotros. Como parte del trabajo de investigacion se esta buscando
conocer los habitos de consumo y experiencias de compra. El hablar contigo podra permitir
entender mejor las necesidades e inconvenientes que tengan cuando surge alguna necesidad
de compra. Yo me llamo ... y seré quien te entreviste; por favor, antes de iniciar con las

preguntas nos das tu conocimiento para que tus respuestas sean usadas para fines



académicos”. En el Apéndice A se muestran las preguntas realizadas en las entrevistas junto
con su respectivo sustento y en el Apéndice B se muestran las graficas de las respuestas de
los entrevistados. Estas preguntas se han agrupado por afinidad de ideas en seis grupos.

Como se observa en la Tabla 3, en el grupo A de preguntas relacionadas a los datos
personales de los entrevistados, las respuestas indican que el 79% de los entrevistados viven
en la zona central de Lima. E1 40% de los entrevistados son jovenes entre 35 a 45 afios y un
37% entre los 25 y 35 afios. En cuanto al género, 52% de los entrevistados fueron mujeres y
48% hombres. El 60% de los entrevistados son profesionales y 16% empresarios
independientes, el 15% son dependientes no profesionales y el 4% son estudiantes. E1 4%
restantes corresponde a entrevistados que en ese momento no trabajan.

En la Tabla 4 se muestran las preguntas del grupo B referidas a la informacién de
contexto de la tematica del hiperconsumismo, los resultados senalan que el 88% de los
entrevistados conoce sobre el tema y el 84% concordo en que es algo negativo para la
sociedad; ademas, solo el 27% se considera hiperconsumidor. Sobre los productos que se
consideran que aportan mas al hiperconsumo, encabeza la lista los artefactos del hogar con
un 33% seguido por un 21% de los articulos de ocio. El 46% restante se divide en
alimentacion, textiles y objetos electronicos. El 63% de los entrevistados afirma nunca haber
escuchado de campafias de concientizacion contra el hiperconsumo, sin embargo, la mayoria
(72% de los entrevistados) concuerda en que comprar articulos usados, repararlos o
alquilarlos serian los principales mecanismos o practicas para detener el hiperconsumo
siendo la fabricacidn, intercambio y el retiso los menos efectivos. A pesar de ello, s6lo el
39% de los entrevistados asegura utilizar alguno de estos mecanismos ya que el 61% restante
no los encuentran disponibles (26%), no generan confianza (21%), no saben cémo utilizarlos
(16%), no son formas practicas o facil de usar (13%), prefiere comprar cosas nuevas (11%) o

no los conocia anteriormente (10%).



Tabla 2

Guia de Entrevistas
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Grupo

Preguntas

Sustento

A.
Datos Personales

(Me brinda su nombre y apellido?

(Cual es su distrito de residencia?

(Qué edad tiene?

(Cual es tu sexo?

(A qué te dedicas o cudl es tu profesion?

Conocer las caracteristicas de los entrevistados para
definir el perfil de los potenciales usuarios

B.
Informacion de contexto

(Has escuchado del hiperconsumismo?

(Crees que el hiperconsumismo es positivo o negativo para la sociedad?
(Te consideras hiperconsumidor?

(Cuales crees que son los productos que mas aportan al hiperconsumismo?
(Has escuchado de campaias de concientizacion contra el hiperconsumismo?
(Qué mecanismos/practicas conoces para detener el hiperconsumismo?
(Utilizas alguno de estos mecanismos/practicas?

(Cual es el mecanismo que mas utilizas?

(Cual es el mecanismo que menos utilizas?

Explicanos porque lo usas menos

(Por qué no utilizas alguno de estos mecanismos para detener el
hiperconsumismo?

Generar confianza con el usuario, introducir el topico
a discutir relacionado con el hiperconsumismo e
identificar el conocimiento y sentimientos de los
entrevistados sobre la problematica

C.
Habitos de consumo

(Cuales son los tipos de productos (articulos) que mas compras?

(Con que frecuencia compras estos articulos?

(Realmente compras lo que necesitas o sientes que compras por impulso?
(Cual es el tipo de comercio que mas utilizas para comprar?

(En qué tipo de servicio o producto utilizas comercio electronico?

(Has utilizado una plataforma de Marketplace?

(Por qué no utilizas Marketplace?

(Cual de las siguientes plataformas electronicas para Marketplace has usado?
(Cual crees que es el principal beneficio del comercio electronico?

(Cual o cuales crees que son las principales desventajas del comercio electronico?
(Has ofrecido o vendido algo por comercio electronico?

[Tienes articulos en desuso o que no utilices con frecuencia?

Conocer los héabitos de consumo de los entrevistados
para que puedan ser relacionados con el problema
abordado del hiperconsumismo y saber los canales
que usan para entender sus preferencias, los
beneficios y retos durante el uso. Entender qué hace y
qué necesitan hacer los entrevistados para la
obtencion de productos

D.

Practicas alternativas contra el
hiperconsumismo - Reparar &
Intercambiar

(Te has planteado REPARAR los productos que necesitas en lugar de comprarlos
nuevos?

(Por qué si?

(Qué tipo de productos reparas o repararias? Se puede marcar mas de una
respuesta

(Por qué no?

(Te has planteado INTERCAMBIAR los productos que necesitas en lugar de
comprarlos nuevos? Nota: el intercambio hace referencia a préstamo con un
familiar o amigo sin pago de por medio

Por qué si?

(Qué tipo de productos intercambiarias?

(Por qué canales intercambiarias?

JPor qué no?

Entender qué dice, qué piensa y qué siente el
entrevistado sobre las practicas alternas al
hiperconsumismo (Reparar e Intercambiar
productos). Saber cudles son sus inquietudes,
potenciales necesidades y como mejoraria el sistema
actual

E.

Practicas alternativas contra el
hiperconsumismo - Crear &
Compra/Venta de articulos
usados

(Te has planteado CREAR los productos que necesitas en lugar de comprarlos
nuevos?

Por qué si?

(Qué tipo de productos crearias?

(Por qué no?

(Te has planteado en COMPRAR ARTICULOS DE SEGUNDA MANO en lugar
de comprarlos nuevos?

Por qué si?

(Qué tipo de productos comprarias en segunda mano?

(Por qué canales comprarias?

(Por qué no?

(Estarias dispuesto VENDER un producto que no usas con tanta frecuencia?
(Por qué si?

(Qué tipo de productos venderias en segunda mano?

(Por qué canales venderias?

(Por qué no?

Entender qué dice, qué piensa y qué siente el
entrevistado sobre las practicas alternas al
hiperconsumismo (Crear y Compra/ Venta de
productos usados). Saber cudles son sus inquietudes,
potenciales necesidades y como mejoraria el sistema
actual

F.
Practicas alternativas contra el
hiperconsumismo - Alquiler

(Te has planteado en ALQUILAR en lugar de comprarlos nuevos?

(Por qué si?

(Qué tipo de productos estarias dispuesto a alquilar?

(Has alquilado alguna vez este tipo de productos?

(Por qué no has alquilado?

(Estarias dispuesto en alquilar articulos mediante una plataforma de comercio
electronico?

(Por qué no estarias dispuesto en alquilar articulos mediante una plataforma de
comercio electronico?

(Por qué no estarias dispuesto a alquilar?

(Tienes articulos en desuso o que no usas con frecuencia?

(Estarias dispuesto a OFRECER EN ALQUILER un producto que no usas con
tanta frecuencia?

(Por qué si?

(,Qué tipo de articulos?

(Estarias dispuesto a ofrecer algiin producto propio en alquiler mediante una
plataforma de comercio electronico?

(Por qué no estarias dispuesto?

(Si tienes una solucion para evitar dichas desventajas, estarias dispuestos a ofrecer
en alquiler?

Entender qué dice, qué piensa y qué siente el
entrevistado sobre las practicas alternas al
hiperconsumismo (Alquiler). Saber cudles son sus
inquietudes, potenciales necesidades y como
mejoraria el sistema actual
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Resultados del Grupo A. Datos Personales

Pregunta

Resultados

(Cual es su distrito de residencia?
(Qué edad tiene?
(Cual es tu sexo?

(A qué te dedicas o cudl es tu profesion?

79% Lima Centro
77% entre 25-45 afos, 15% entre 45-55 anos
52% mujeres y 48% hombres

60% profesionales, 16% independientes y 15% dependientes no
profesionales. Por lo tanto, tienen ingresos regulares

De los entrevistados que si usan algiin mecanismo contra el hiperconsumismo se

destaca que la mayoria compra articulos usados (54%), reparan sus pertenencias (27%) y una

pequefia parte alquila productos (12%). A la vez, los métodos menos usados son la

fabricacion propia, intercambio y préstamos.

Tabla 4

Resultados del Grupo B. Informacion de Contexto

Pregunta

Resultados

Frases relevantes

(Has escuchado del
hiperconsumismo?

(Crees que el hiperconsumismo es
positivo o negativo para la sociedad?

( Te consideras hiperconsumidor?

(Cuales crees que son los productos
que mas aportan al hiperconsumismo?

(Has escuchado de campaiias de
concientizacion contra el
hiperconsumismo?

(Qué mecanismos/practicas conoces
para detener el hiperconsumismo?

( Utilizas alguno de estos
mecanismos/practicas?

(Cual es el mecanismo que mas
utilizas?

(Cual es el mecanismo que menos
utilizas?

(Por qué no utilizas alguno de estos
mecanismos para detener el
hiperconsumismo?

Si: 88%; No:12%

Si: 84%; No:16%

No: 73%; Si: 27%
Artefactos del hogar: 33%; Ocio:
21%; Otros: 46%
No: 63%; Si: 37%

Compra de articulos usados:

76%; Reparacion: 70%; Alquiler:

48%; Préstamos: 36%; Otros:
38%

No: 61%; Si: 39%

Compra de articulos usados:

54%; Reparacion: 27%; Alquiler:

12%; Préstamos: 8%
Fabricacion propia: 65%;
Intercambios: 15%; Otros: 20%
No estan disponibles: 26%; Falta
de confianza: 21%; No sé como
usarlos: 16%; No son faciles de
usar: 13%; Prefiero comprar
cosas nuevas: 11%; Otros: 14%

“No me considero
hiperconsumidor pero hay
actividades que no puedo
efectuar o disfrutar ya que no
tengo los articulos necesarios
y prefiero no gastar en
comprar uno nuevo ya que no
tiene sentido porque lo usaré
por poco tiempo”

"Si necesito un articulo del
hogar o una herramienta para
un uso Unico tengo que
comprarlo ya que no hay
forma de alquilarlos y no
siempre puedo prestarlos a
mis amigos"

"No conozco quien pueda
ofrecerte esos servicios. Creo
que no me daria seguridad
sobre todo si es para reparar o
alquilar algo"
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La Tabla 5 es correspondiente al Grupo C, sobre preguntas referidas a los habitos de
consumo, a las preguntas ;Cuales son los tipos de productos o articulos que mas compras?, el
21% del total de los entrevistados respondid que la ropa/moda es uno de los articulos que
mayor compra durante el ano, seguido por un 20% que indica articulos de ocio y/o
entretenimiento, 19% en articulos del hogar o electro domésticos, 12% en articulos
electronicos como tecnologia y 11% son articulos deportivos; siendo los juguetes para nifios,
articulos para bebes, libros y otros los menos frecuentes entre los entrevistados. Frente a la
pregunta que buscaba conocer la frecuencia de compra de estos articulos; 45% de los
entrevistados asegur6 que lo hacen de manera mensual, 22% quincenal, 16% trimestral, solo
el 12% semanal y 4% mas de dos veces por semana.

El 63% de los entrevistados asegur6 que lo hacen por impulso siendo el comercio
presencial el que utilizan més para comprar con un 64% frente a un 36% que prefiere la
opcion virtual. De este porcentaje que utiliza el comercio electronico, el 28% se centra en la
compra a restaurantes, 23%, a tiendas de departamento, 17% a marketplace, 14% al comercio
de electrénicos y tecnologia, un 13% a la compra de supermercados y 5 % a otro tipo de
compras. El 31% de los entrevistados asegura nunca haber utilizado alguna plataforma de
marketplace principalmente por desconfianza (43%), falta de conocimiento de estas (29%) o
porque no utiliza redes sociales que lo facilite (19%). El otro 69% que si ha utilizado
plataformas electronicas de marketplace precisa tener una preferencia del 23% por Mercado
Libre, Linio 21%, Facebook 17%, OLX 16%, Amazon 12% y Aliexpress 11% indicando que
los principales beneficios del comercio electronico son la practicidad (46%) como una de las
mayores virtudes para realizar sus compras, seguido por la flexibilidad con un 27%, la
rapidez con 12%, la seguridad 7%, entre otros. Sin embargo, desde otro angulo, también se
consideran desventajas del comercio electronico tales como la desconfianza (29%), que el

producto no cumpla con las expectativas (23%), retrasos en entrega (19%), baja calidad
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(12%), falta de seguridad (10%) y otros (7%). Frente a la pregunta de si los entrevistados han

ofrecido o vendido algo por comercio electronico; 64% asegurd nunca haber ofrecido o

vendido algun articulo sin embargo 88% asegura tener articulos en desuso o que no utilizan

con frecuencia.

Tabla 5

Resultados del Grupo C. Habitos de Consumo

Pregunta

Resultados

Frases relevantes

(Cuales son los tipos de productos
(articulos) que mas compras?

(Con que frecuencia compras estos
articulos?

(Realmente compras lo que necesitas
o sientes que compras por impulso?

(Cuadl es el tipo de comercio que mas
utilizas para comprar?

(En qué tipo de servicio o producto
utilizas comercio electrénico?

(Has utilizado una plataforma de
Marketplace?

(Por qué no utilizas Marketplace?

(Cual de las siguientes plataformas
electronicas para Marketplace has
usado?

(Cual crees que es el principal
beneficio del comercio electronico?

(Cual o cudles crees que son las
principales desventajas del comercio
electronico?

(Has ofrecido o vendido algo por
comercio electronico?

(Tienes articulos en desuso o que no
utilices con frecuencia?

Ropa/moda: 21%;
Ocio/Entretenimiento: 20%;
Hogar: 19%; Tecnologia:
12%; Articulos deportivos:
11%, Otros: 16%

Mensual: 45%; Quincenal:
22%; Trimestral: 16%;
Semanal: 12%

Impulso: 63%; Necesidad:
37%

Presencial: 64%; Virtual: 36%

Restaurantes: 28%; Tiendas de
departamento: 23%;
Marketplace: 17%;
Tecnologia: 14%;
Supermercados: 13%

Si: 69%; No; 31%

Desconfianza: 43%; No las
conoce: 29%; No tengo redes
sociales: 19%

Mercado libre: 23%; Linio:
21%; Facebook: 17%; OLX:
16%; Otros: 23%
Practicidad: 46%;
Flexibilidad: 27%;
Rapidez:12%; Otros: 14%
Desconfianza: 29%; Producto
no cumple las expectativas:
23%; Retrasos en la entrega:
19%; Baja calidad: 12%;
Otros: 17%

No: 64%, Si; 36%

Si: 88%; No:12%

"No tengo tiempo de ir a
una tienda a comprar. Me
gusta adquirir articulos
desde mi celular de una
forma rapida"

"Nunca he ofrecido un
articulo por comercio
electronico ya que no me da
confianza"

"La mayoria de las cosas
que compro son por
impulso y luego ya no sé
qué hacer con ellas"
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En la Tabla 6 se muestran los resultados de las preguntas del Grupo D referidas a las
practicas alternativas contra el hiperconsumo, tales como reparar e intercambiar productos o
articulos, destacando que s6lo el 57% de los entrevistados se han planteado reparar los
productos que necesitan en lugar de comprarlos nuevos. De ellos, el 71% lo harian por
ahorro, 16% porque indican que es mas facil que comprar y s6lo un 11% por no generar
mayores desechos. Los articulos electronicos y tecnologia son los productos que mas estan
dispuestos a reparar con un 30%, articulos del hogar y electrodomésticos con 21%, articulos
de ocio y/o entretenimiento con 15%, ropa con 12% y articulos deportivos con 11%. Los
entrevistados que no repararian sus articulos indican que no lo harian por que estos no se
pueden reparar (29%), el producto no queda bien (24%), no encuentran donde hacerlo (21%),
toma mucho tiempo (9%), es més caro que el producto nuevo (9%), entre otros.

Frente a la opcion de intercambiar los productos que necesitan en lugar de comprar
nuevos existe solo un 16% de aceptacion por parte de los entrevistados (11 personas), los
cuales indican que el mayor motivo para plantearse esta opcion es la contribucion al medio
ambiente con 55% seguido con un 18% que lo harian por ahorro. Los productos que este
reducido grupo estaria dispuesto a intercambiar son los siguientes: Articulos deportivos
(21%), Libros (21%), articulos de ocio y entretenimiento (17%), Electronicos y tecnologia
(15%), Juguetes para nifios y bebés (15%) y otros (12%). De darse el intercambio, 82%
indica que preferiria hacerlo presencial en lugar de realizarlo virtualmente.

En la Tabla 7 se muestran los resultados de las preguntas del Grupo E referidas a las
practicas alternativas contra el hiperconsumo, tales como crear y compra/ venta de productos
o articulos, destacando que el 96% de los entrevistados no se han planteado la opcion de crear
los productos que necesitan en lugar de comprarlos. El resto de entrevistados que si lo
consideran, aseguran que lo harian porque pueden hacerlo 67% o son suficientemente

creativos 33%. Con una preferencia por desarrollar juguetes, ropa y algunos articulos de ocio



Tabla 6

Resultados del Grupo D. Practicas Alternativas Contra el Hiperconsumismo - Reparar e

Intercambiar

Pregunta

Resultados

Frases relevantes

(Te has planteado REPARAR
los productos que necesitas en
lugar de comprarlos nuevos?

[Por qué si?

(Qué tipo de productos reparas o
repararias?

Por qué no?

[ Te has planteado
INTERCAMBIAR los productos
que necesitas en lugar de
comprarlos nuevos?

[Por qué si?

(Qué tipo de productos
intercambiarias?

(Por qué canales
intercambiarias?

[Por qué no?

Si: 57%; No: 43%

Ahorrar: 71%; Mas facil que
comprar: 16%; No generar
desechos: 11%
Electronicos: 30%; Hogar:
21%; Articulos de ocio y
entretenimiento: 15%; Ropa:
12%; Articulos deportivos:
11%, Otros: 11%

No todo se repara: 29%; El
producto no queda bien:
24%; No encuentro donde
hacerlo: 21%; Toma mucho
tiempo: 9%; Mas caro que el
nuevo: 9%; Otros: 9%

No: 84%; Si: 16%

Contribucion con el
ambiente: 55%; Ahorrar:
18%; Otros: 27%

Articulos deportivos: 21%;
Libros: 21%; Articulos de
ocio/ entretenimiento: 17%:;
Electronicos/ Tecnologia:
15%; Otros: 27%
Presencial: 82%; Virtual:
18%

No sé con quién hacerlo:
43%; Seguridad/ Confianza:
33%; Higiene: 10%; Otros:
14%

"No todo se logra
reparar o los
productos no quedan
bien"

"Nunca he visto
personas que
intercambien

productos"

y entretenimiento. Dentro del 96% que no lo harian, el 48% son de la idea que no todo se

puede crear, a 20% les resulta mas practico comprar y 14% creen no tener la capacidad

creativa necesaria, siendo la falta de recursos, percepcion de calidad necesaria y el tiempo
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para hacerlo lo que mas los limita.

Frente a la opcién de comprar articulos de segunda mano, 79% estan de acuerdo en
adquirirlos de esta manera en lugar de nuevos. El 81% de los entrevistados lo harian por
ahorro, 11% por la diversidad de productos que puedan encontrar, 4% por el facil acceso y
4% por el cuidado al medio ambiente. Los productos que comprarian de segunda mano
serian: 19% electronicos, 16% electrodomésticos, 16% libros, 14% articulos de ocio y
entretenimiento, 12% juguetes, 11% articulos deportivos, 9 % ropa y 2% otros. El canal
presencial es el preferido para comprar articulos de usados con un 57% frente a un 43%
virtual. Dentro del grupo que preferiria no comprar articulos de segunda mano, el 39%
atribuye su decision a un tema de desconfianza e inseguridad con respecto al vendedor, un
29% a un tema de calidad de los productos, el 11% a no conocer los canales para realizar este
tipo de compra y un 7% ve un tema de inseguridad con respecto al local donde habitualmente
se realizan este tipo de compras.

El 81% de los entrevistados estan dispuestos a vender sus productos que no usan con
tanta frecuencia, considerando que podria ser un ingreso adicional (65%), porque desean
deshacerse de ellos (26%) o simplemente lo harian por considerarlos como articulos ya
desperdiciados (9%). Los entrevistados estan dispuestos a vender los siguientes productos:
22% articulos electronicos, 19% articulos de ocio y entretenimiento, 17% articulos de hogar o
electrodomésticos, 11% articulos deportivos, 11% libros, entre otros. El canal virtual es el
preferido para ofrecerlos con un valor del 89% frente al canal por via presencial con un 11%.
Dentro del 19% de entrevistados que no preferiria vender sus articulos, el 42% no lo harian
por falta de conocimiento para poder ofrecer sus articulos, 35% por desconfianza e
inseguridad sobre el lugar en el que podrian ofrecer sus articulos, 12% no tiene productos o
articulos para vender, 8% no desean deshacerse realmente de sus articulos y el 4% no lo

harian por un tema de higiene.



Tabla 7
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Resultados del Grupo E. Prdcticas Alternativas Contra el Hiperconsumismo - Crear y Compra/ Venta de Articulos Usados

Pregunta

Resultados Frases relevantes

¢, Te has planteado
CREAR los productos
que necesitas en lugar de
comprarlos nuevos?
Por qué si?

(Queé tipo de productos
crearias?

(Por qué no?

¢, Te has planteado en
COMPRAR
ARTICULOS DE
SEGUNDA MANO en
lugar de comprarlos
nuevos?

JPor que si?
(Qué tipo de productos

comprarias en segunda
mano?

(Por qué canales
comprarias?

(Por qué no?

(Estarias dispuesto
VENDER un producto
que no usas con tanta
frecuencia?

Por qué si?
(Queé tipo de productos

venderias en segunda
mano?

(Por qué canales
venderias?

(Por qué no?

No: 96%; Si: 4%

Yo puedo hacerlo: 67%; Soy creativo: 33%

Juguetes, nifios y bebés: 40%; Ropa: 40%; Articulos de ocio/
entretenimiento: 20%

No todo se puede crear: 48%; Me resulta mas practico comprar:
20%; No tengo la capacidad para crear: 14%; Otros: 18%

Si: 79%; No: 21% "Las cosas de uso
cotidiano no son faciles o
no se pueden crear, es

Ahorrar: 81%; Diversidad de productos: 11%; Féacil acceso: 4%; ineficiente

Cuidado al ambiente: 4%

Electronicos/ Tecnologia: 91%; Hogar/ Electrohogar: 79%;
Libros: 77%; Articulos de ocio/ entretenimiento: 68%; Juguetes,
nifos y bebés: 58%; Articulos Deportivos: 55%; Ropa: 45%;
Otros: 9%

Presencial: 57%; Virtual: 43%

"Usualmente compro
articulos usados para
ahorrar, pero luego no los
utilizo y ahora pienso que
podria estar aportando al
hiperconsumismo"

Desconfianza sobre el vendedor: 39%; Calidad de los productos:
29%; No conozco canales para comprar: 11%; Desconfianza
sobre el lugar: 7%; Higiene: 7%; Prefiero comprar cosas nuevas
7%

"Tengo presupuesto
limitado y tengo articulos
en los que inverti dinero y

actualmente estan en

desuso, podria obtener

Si: 81%; No: 19% ganancia de ellos"

Ingreso adicional: 65%; Quiero deshacerme de ellos: 26%; Estan
desperdiciados: 9%

Electronicos/ Tecnologia: 89%; Articulos de ocio/
entretenimiento: 76%; Hogar/ Electrohogar: 70%; Articulos
Deportivos: 44%; Libros: 43%; Juguetes, nifios y bebés: 39%;
Ropa: 33%; Otros: 9%

Virtual: 89%; Presencial: 11%

No conozco canales para vender: 42%; Desconfianza sobre el
lugar: 35%; No tengo productos para vender: 12%; No quiero
deshacerme de ellos: 8%; Higiene: 4%
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En la Tabla 8 se muestran los resultados de las preguntas del Grupo F referidas a la
practica alternativas contra el hiperconsumo del alquiler de productos o articulos, destacando
que el 73% de los entrevistados manifiesta haberse planteado el alquilar articulos en lugar de
comprarlos nuevos siendo la poca frecuencia de uso, uno de los factores mas importantes
(29%), mientras que un 27% lo harian por un tema de ahorro, 16% lo haria para no quedarse
con cosas innecesariamente, 10% lo haria para vivir nuevas experiencias, 9% lo haria por la
facilidad de acceder a diversidad de productos, 7% por una razén alineada con el medio
ambiente y 3% por otras razones.

Dentro de las opciones por las que los entrevistados estarian dispuesto a alquilar, el
16% se inclinan por articulos de ocio o entretenimiento, 15 % productos especializados,
electronicos, 14% referente a electronicos y tecnologia, 13% articulos deportivos, 11%
articulos del hogar, entre otros. El 76% de los entrevistados manifiesta no haber alquilado
este tipo de productos. Las principales razones son por falta de disponibilidad (39%), por
inseguridad en la transaccion (36%), por la falta de calidad (15%) y por higiene (8%). Sin
embargo, el 88% si estuviese dispuesto a alquilar productos mediante plataforma de comercio
electrdnico, el resto lo no harian por una desconfianza en las transacciones (50%), prefieren
hacerlo presencial (25%) y no lo harian por una falta de variedad u oferta.

Frente a la pregunta ;Por qué no estarias dispuesto a alquilar? El 42% de los
entrevistados no lo haria por desconfianza, 28% por temas logisticos, 14% por falta de
calidad, 11% simplemente prefieren comprarlo nuevos y 6% relativo a temas de higiene.

El 88% de los entrevistados tiene articulos en desuso, de los cuales el 43% estaria
dispuesto a ofrecer en alquiler ya que no los usa con tanta frecuencia siendo los ingresos
adicionales una de las principales razones (93%). Los articulos que estarian dispuestos a
ofrecer en alquiler son principalmente articulos de ocio/ entretenimiento (18%), electronicos

y tecnologia (18%), articulos deportivos (16%), instrumentos musicales (13%), entre otros. El
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10% de los entrevistados manifestd no estar dispuesto a ofrecer alglin producto propio en
alquiler a través de una plataforma de comercio electronico indicando que se podrian dafar o
se los podrian robar (100%). Ante una solucion donde se cubran sus dudas y preocupaciones,
brindando una solucion para evitar dichas desventajas, el 84% de los entrevistados estarian
dispuestos a ofrecer sus productos en alquiler.

Definicion del Perfil. A través del lienzo meta usuario se logra identificar a los
potenciales usuarios en todas sus dimensiones. Tomando como base los hallazgos de las
entrevistas se definieron las necesidades, prioridades, motivaciones en el aspecto personal,
social y laboral y con ello se han identificado dos meta usuarios.

En el primer lienzo meta usuario se describe a Abraham (ver Figura 1), ¢l es una
persona que le gusta las actividades al aire libre con su familia y amigos, €l necesita
diferentes articulos deportivos, outdoor, diversion y siendo un padre de familia cuida su
presupuesto y esta dispuesto a alquilar lo que necesite sin verse obligado a comprar un
articulo nuevo.

Abraham es un profesional joven, es parte de la generacion millenials, y es practico. A
través de las plataformas electronicas compra y vende, es parte de su vida cotidiana, ademas
le interesa consumir productos de una manera colaborativa, que no deberd almacenar y dejara
de utilizar.

Por otro lado, en el segundo lienzo meta usuario se presenta a Esther (ver Figura 2),
una consumidora asidua de articulos de hogar, diversion o variados que no necesariamente
utiliza con frecuencia, ya sea para ella misma o para su hijo que est4 en edad de crecimiento.
La mayoria de estas compras las realiza por impulso y luego de algtin tiempo las almacena en
casa, porque no sabe qué hacer con ellas. Por otro lado, ella es muy préctica y orientada para
los negocios por lo que le resultaria facil aprovechar estos articulos y alquilarlos como una

oportunidad de rentabilizar su inversion sin deshacerse de ellos.



Tabla 8

Resultados del Grupo F. Practicas Alternativas Contra el Hiperconsumismo - Alquiler
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Pregunta

Resultados

Frases relevantes

(Te has planteado en ALQUILAR en lugar de comprarlos
nuevos?

(Por qué si?

(Qué tipo de productos estarias dispuesto a alquilar?

(Has alquilado alguna vez este tipo de productos?

(Por qué no has alquilado?

(Estarias dispuesto en alquilar articulos mediante una
plataforma de comercio electronico?

(Por qué no estarias dispuesto en alquilar articulos mediante
una plataforma de comercio electronico?

(Por qué no estarias dispuesto a alquilar?

(Tienes articulos en desuso o que no usas con frecuencia?

(Estarias dispuesto a OFRECER EN ALQUILER un
producto que no usas con tanta frecuencia?

(Por qué si?

(Qué tipo de articulos?

(Estarias dispuesto a ofrecer algun producto propio en
alquiler mediante una plataforma de comercio electrénico?

(Por qué no estarias dispuesto?

(Si tienes una solucion para evitar dichas desventajas,
estarias dispuestos a ofrecer en alquiler?

Si: 73%; No: 27%

No los usaré por mucho tiempo: 96%; Ahorrar: 88%; No
quiero quedarme con cosas innecesarias: 53%; Vivir
nuevas experiencias: 33%; Diversidad de productos: 29%;
Medio ambiente: 22%, Otros: 10%

Articulos de ocio/ entretenimiento: 90%; Equipos
especializados: 84%; Electronicos/ Tecnologia: 80%;
Articulos deportivos: 73%; Hogar/Electrohogar: 59%;
Instrumentos musicales: 47%; Materiales de estudio: 45%;
Zonas para eventos: 37%; Ropa: 27%; Otros: 20%

No: 76%; Si: 24%

Falta de disponibilidad: 39%; Desconfianza en la
transaccion: 36%; Falta de Calidad: 15%; Higiene: 8%;
Otros: 1%

Si: 88%; No: 12%

Desconfianza en la transaccion: 50%; Prefiero presencial:
25%; No hay variedad: 25%

Desconfianza/ Inseguridad: 42%; Logistica: 28%; Falta de
Calidad: 14%; Prefiero nuevo: 11%; Higiene: 6%

Si: 88%; No: 12%

No: 57%; Si143%

Obtener ganancias: 93%; No perderia mis pertenencias:
79%:; Liberar espacio: 45%; Promover el retiso: 31%j;
Compartir con los demas: 17%; Otros: 14%

Articulos de ocio/ entretenimiento: 90%; Electronicos/
Tecnologia: 86%; Articulos deportivos: 79%;
Instrumentos musicales: 66%; Hogar/Electrohogar: 62%;
Equipos especializados: 38%; Materiales de estudio: 24%;
Otros: 17%; Ropa: 14%; Zonas para eventos: 10%

Si: 90%; No:10%
Datos: 100%; Robos: 100%; Falta de garantia: 100%;
Falta de tiempo para la logistica: 71%; Pierdo

disponibilidad de mis articulos: 45%; Higiene: 29%; No
tengo medio de cobranza: 13%; Otros: 13%

Si: 84%; No: 16%

"Yo alquilaria, pero las tiendas de
alquiler son limitadas, no encuentro
los articulos que requiero para mis

actividades personales"”

"Alquilar cosas no me da confianza
menos si es de manera virtual”

"Vivo en un ambiente reducido y mis
cosas tienden a estar desordenadas.
Quiero tener espacio para guardar
mis articulos"

"Me gusta la idea de tener ingresos
adicionales alquilando los articulos
que no utilizo"

"No conozco una forma segura de
ofertar mis articulos y asegurar que
me los regresen sin robo o dafio"




Figura 1

Primer Lienzo Meta Usuario
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Figura 2

Segundo Lienzo Meta Usuario
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3.2. Mapa de Experiencia de Usuario

Para definir la experiencia de usuario se utilizo la informacién cualitativa recolectada
en las entrevistas. Para el usuario Abraham se identificaron dos momentos positivos (ver
Figura 3): el primero es toda la energia que tiene al levantarse y las ganas de poder hacerlo
todo. Abraham es una persona muy activa que siempre esta en busca de cosas nuevas por
experimentar. El segundo momento ocurre cuando un amigo cercano lo llama para invitarlo a
realizar una actividad nueva lo que le genera alegria. Sin embargo, en este mapa también se
ha ubicado el siguiente momento negativo: al no contar con los articulos necesarios para
realizar una actividad, opta por la opcion de comprarlos la cual se desvanece porque excede
su presupuesto, al no encontrar solucion en su necesidad puntual se desanima al saber que no
podra disfrutar esta experiencia. Mientras que por el lado del usuario Esther los momentos
positivos se dan cuando se retne con su circulo social y deciden realizar una nueva actividad
(ver Figura 4). Al ser una persona impulsiva, no duda en comprarse los articulos necesarios
para realizar nuevas actividades. Los momentos negativos son posteriores a la actividad, en
algunas ocasiones compro cosas que solo us6 una o dos veces. El momento més negativo
para Esther es no saber como aprovechar los articulos en desuso los cuales probablemente
terminaran deteriorandose en el tiempo puesto que no esta dispuesta a venderlos.

3.3. Identificacion de las Necesidades

Considerando al mapa de experiencia de los dos usuarios, se identificaron los
momentos negativos generados por necesidades no satisfechas. En el caso de Abraham quiere
realizar actividades nuevas y para ello necesita articulos nuevos que no esta dispuesto a
comprar por el elevado precio y es una necesidad puntual. Por otro lado, Esther tiene
articulos en desuso que no esté dispuesta a venderlos y se encuentran almacenados. La
informacion recabada se encuentra ordenada y detallada en la Tabla 9, que recopila las

principales necesidades encontradas en la entrevista a profundidad.



Figura 3

Mapa de la Experiencia de Usuario del Producto

Nota. Adaptado de C. Abanto, 2020.
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Figura 4

Mapa de la Experiencia de Usuario del Producto

Nota. Adaptado de C. Abanto, 2020.
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Tabla 9

Necesidades Identificadas

Comentarios de los Usuarios

Necesidades Relacionadas

(Abraham)
Si necesito un articulo del hogar o una herramienta
para un uso unico tengo que comprarlo ya que no hay
forma de alquilarlos y no siempre puedo prestarlos a

mis amigos

Hay actividades que no puedo efectuar o disfrutar ya
que no tengo los articulos necesarios y prefiero no
gastar en comprar uno nuevo ya que no tiene sentido

porque lo usaré por poco tiempo

Hay tiendas de alquiler limitadas, pero no encuentro
los articulos que requiero para mis actividades
personales

No tengo tiempo de ir a una tienda a comprar.
Quisiera adquirir articulos desde mi celular de una

forma rapida

(Esther)
Tengo presupuesto limitado y tengo articulos en los
que inverti dinero y actualmente estan en desuso
No quiero desprenderme de todos mis articulos,
aunque me gustaria obtener beneficios de ellos. No
quisiera vender mis pertenencias
Vivo en un ambiente reducido y mis cosas tienden a
estar desordenadas. Quiero tener espacio para
guardar mis articulos
No conozco una forma segura de ofertar mis articulos

y asegurar que me los regresen sin robo o dafio

Disponibilidad de articulos de manera

temporal para usos especificos

Requiere articulos a bajo costo ya que
no tiene el dinero suficiente para
adquirir un producto nuevo

No desea invertir dinero en un articulo

que usara por poco tiempo

Disponibilidad de articulos variados

Disponibilidad inmediata, entrega

rapida y a domicilio

Generar ingresos adicionales de sus

articulos en desuso

Mantener sus articulos en caso de que

requiera usarlos en el futuro

Liberar espacio en su casa

Disponibilidad de un método de

transaccion segura y con respaldo

26
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Capitulo IV: Diseiio del Servicio
En este capitulo se detalla el proceso creativo para establecer la mejor solucion del
usuario y el disefio del servicio. A partir de las metodologias agiles, se determind la siguiente
solucion: una herramienta que ponga articulos de segundo uso de forma répida, segura y
confiable podria aliviar varias de las necesidades de uso y ahorro que estos usuarios poseen.
También se presenta como una oportunidad atractiva a personas que deseen obtener ingresos
extras, poniendo en alquiler articulos que no utilizan. Se recogieron experiencias en
soluciones digitales existentes, sugerencias y comentarios de los usuarios ttiles para generar
valor agregado en la solucion que se plantea. Por ultimo, se explica en qué consiste la
innovacion de esta solucion, asi como también la propuesta de valor a los usuarios.
4.1. Concepcion del Servicio
Habiendo identificado las necesidades de los usuarios, se procedio a elaborar la
Matriz 6x6 (Tabla 10). De esta forma se crearon seis caminos para discernir lo que realmente
el usuario necesita, se agruparon en soluciones propuestas por cada necesidad y finalmente
se desarrollaron las mas potentes:
e Idea 1: Plataforma que conecte ofertantes y adquirientes, de modo que estos
ultimos tengan articulos de diversas categorias y caracteristicas.
e Idea 2: Plataforma de venta de articulos de segunda mano, similar a Mercado
Libre.
e [dea 3: Plataforma virtual que integre arrendadores y arrendatarios, que sea facil de
uso para concretar alquiler y que asegure tiempos cortos de entrega.
e [dea 4: Plataforma con estandares que permita transacciones comerciales seguras y
que proteja la informacion personal de los usuarios.
e [dea 5: Plataforma que muestre especificaciones detalladas de los articulos que se

ofrecen en alquiler.



Tabla 10

Matriz 6x6

Objetivo:

Ofrecer a Abraham
articulos de manera
rapida y econdmica para
que pueda satisfacer
necesidades temporales.

Necesidades:

Abraham necesita articulos para uso temporal, es decir, por situaciones especificas o puntuales.
Abraham necesita articulos con precio accesible ya que adquirirlos nuevos puede resultar muy caro.
Abraham necesita adquirir articulos de manera rapida y que la entrega sea facil y sin complicaciones
Abraham necesita adquirir articulo con seguridad y confianza.
Abraham necesita adquirir articulos que cumplan con las condiciones y caracteristicas que ¢l requiere para su utilizacion
Abraham necesita obtener los articulos durante un periodo determinado.

Preguntas generadoras

(,Como podriamos hacer
que Abraham adquiera
articulos de manera
temporal para
situaciones especificas

(Cémo podriamos hacer que
Abraham adquiera articulos
a un precio accesible?

(Como podriamos hacer
que Abraham adquiera
articulos de manera
rapida, facil y sin
complicaciones?

(Coémo podriamos hacer
que Abraham adquiera los
articulos con seguridad y
confianza?

(,Como podriamos hacer
que Abraham pueda
adquirir articulos que
cumplan con las
caracteristicas y
condiciones requeridas?

(Cémo podriamos hacer que
Abraham pueda obtener articulos
durante un periodo determinado?

Buscar en Marketplace
de Facebook usando
especificaciones del
articulo

Poner aviso de
busqueda del articulo
requerido en red social
especificando las
caracteristicas
requeridas, de esa
manera puede
compartirlo a sus
contactos

Plataforma que conecte
ofertantes y
adquirientes, de modo
que estos ultimos
tengan articulos de
diversas categorias y
caracteristicas.
Contactar directamente
a alguien del mercado
de alquiler

Buscar en grupo de

Facebook creado para
fin de alquiler que sea
de su area geografica.

Un aplicativo donde se
centralizan las mejores
ofertas de diversos
productos.

Los ofertantes son multiples
por tanto hay una
competencia en los precios
ofertados

Un aplicativo permita
comparar diferentes
opciones del mismo articulo
a fin de ayudar a que tome
decision

Herramienta con la que se
pueda hacer ofertas en linea
para los articulos que
necesita, estilo subasta

Plataforma de venta de
articulos de segunda mano,
similar a Mercado Libre

Plataformas de compra
y venta de bienes
nuevos o usados, en la
que se pueda filtrar
busqueda por zona
geografica.

Plataforma de compras
con diferentes tipos de
entrega (express,
regular, etc.)

Plataforma virtual que
integre arrendadores y
arrendatarios, que sea
facil de uso para
concretar alquiler y que
asegure tiempos cortos
de entrega.

Que ambas partes
(arrendatario y
arrendado) acuerden el
envio a través de
aplicativo de delivery
como Rappi o Pedidos
Ya.

Comprar las
plataformas como
Rappi, Mercado Libre,
OLX

Plataforma con estandares
que permita transacciones
comerciales seguras y que
proteja la informacion
personal de los usuarios

Que Abraham solo
alquiler a personas
referidas. La referencia
debe ser dada por
personas que sean
confiables para ¢él.

Aplicar pdlizas de seguros
para las transacciones de
alquiler

Asegurar que las
publicaciones de los
productos ofrecidos en
venta o alquiler sean
fidedignas y fehacientes.

Plataforma que ofrezca
opcion de reembolso si el
articulo no es entregado
en punto acordado o si se
retrasa el despacho

Plataforma que muestre
especificaciones
detalladas de los articulos
que se ofrecen en alquiler

Ofrecer consultas en linea
para que se puedan
resolver rapidamente las
dudas sobre las
especificaciones del
articulo.

Compartir variadas
imagenes de los articulos
ofrecidos, junto con
descripcion detallada

Crear lista de preguntas en
linea para que Abraham
puedan hacer consultas
técnicas, precio, formas de
entrega y estas sean
respondidas directamente
por el ofertante
Plataforma que ofrezca
opcién de reembolso si el
articulo no cumple con las
caracteristicas ofrecidas

Plataforma enfocada en
alquileres temporales

Articulos que se puedan adquirir
u ofrecer deben estar
normalmente disponibles por el
arrendador y se condiciones a
que sea por cortos periodos (dias
y semanas).

Pedir prestado dicho articulo a
alguna persona conocida, de
forma directa

Pedir en alquiler dicho producto
a una persona conocida, amigo o
familiar.

Comprarlo nuevo, y luego del
uso ponerlo en venta

Ideas Seleccionadas

Plataforma que conecte
ofertantes y
adquirientes, de modo
que estos ultimos
tengan articulos de
diversas categorias y
caracteristicas.

Plataforma de venta de
articulos de segunda mano,
similar a Mercado Libre

Plataforma virtual que
integre arrendadores y
arrendatarios, que sea
facil de uso para
concretar alquiler y que
asegure tiempos cortos
de entrega.

Plataforma con estandares
que permita transacciones
comerciales seguras y que
proteja la informacion
personal de los usuarios

Plataforma que muestre
especificaciones
detalladas de los articulos
que se ofrecen en alquiler

Articulos que se puedan adquirir
u ofrecer deben estar
normalmente disponibles por el
arrendador y se condiciones a
que sea por cortos periodos (dias
y semanas), sin llegar a mes
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e [dea 6: Articulos que se puedan adquirir u ofrecer deben estar normalmente
disponibles por el arrendador y se condiciones a que sea por cortos periodos (dias y
semanas), sin llegar a mes

A continuacion, a partir del analisis costo-impacto se puede determinar que las ideas

uno y seis tienen un costo mediano con un alto impacto (ver Figura 5), mientras que la idea
tres tiene impacto alto, pero al costo mas alto de todas las alternativas. Por otro lado, la idea
cuatro se concibidé como una idea de impacto bajo a costo promedio, mientras que la idea
cinco tiene un nivel de impacto medio y menor costo. Ademas, la idea dos resulta la menos
atractiva ya que tiene un impacto medio al costo mads alto entre todas las ideas.

Figura §

Lienzo Matriz Costo e Impacto
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A partir de ello, se considera que la solucidn a presentar es la configuracion de una
plataforma virtual que integre arrendadores y arrendatarios, de modo que estos Ultimos
ofrezcan en alquiler articulos de diversas categorias y caracteristicas por cortos periodos (dias
y semanas), y que a su vez tenga una interface de facil de uso para que ambas partes

concreten el alquiler con cortos tiempos de entrega y seguridad.
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Si bien esta solucidn no tiene el menor costo analizado en el analisis costo - impacto,
se considera que es la que tiene mayor potencial por ser nueva en el mercado peruano, por el
tamano del segmento al cual apunta y por los beneficios que puede generar el modelo de
negocio que conecta a dos meta usuarios con necesidades especificas.

4.2. Desarrollo de la Narrativa

Para el desarrollo de la solucién se continua con la aplicacion de la metodologia
Design Thinking. Con el fin de conocer a los potenciales usuarios se realizaron entrevistas
virtuales, se utiliz6 la guia de entrevista descrita en acapite 3.1. Dicho levantamiento de datos
y andlisis de informacion permiti6 llegar a la definicion del perfil de cada uno de los meta
usuarios. Por un lado, Abraham es una persona con necesidad de adquirir articulos con la
preocupacion de no utilizarlos nuevamente, esta sin el espacio suficiente para conservarlos
con precios que no lo justifican; y, por otro lado, Esther es una persona enérgica y no
escatima en gastos al momento de realizar sus compras por lo que tiene muchos articulos con
poco uso y que le podrian traer un ingreso extra sin deshacerse de ellos. Ambos conocen la
tecnologia, y no tienen problemas en realizar transacciones electronicas, pero siempre existe
un dolor latente en cuanto a la seguridad, tanto para Abraham como para Esther, por el uso de
los articulos, por si son lo que uno espera y si seran tratados de una manera adecuada
conservando su integridad.

Con los perfiles de los usuarios plenamente identificados, se realizo el planteamiento
de ideas sobre posibles aliviadores de dolor, y a la identificacion de la potencial solucion a
partir de la aplicacion de las metodologias de la Matriz 6x6 y el Lienzo de la Matriz
Costo/Impacto. Tras haber seleccionado la idea se procedid al desarrollo del prototipo 4gil a
través de cuatro iteraciones para los cuales se obtuvo feedback en cuatro sesiones virtuales, a
las que se convocaron a 20 hombres y mujeres, dentro del rango de edad de 25 a 55 afios,

personas de varios perfiles en cuanto a profesion y distrito en el que residen; a fin de que sus
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comentarios sean los mas objetivos y tengan diferentes perspectivas y necesidades. El
desarrollo del prototipo inicial tuvo como base fundamental el prototipar con empatia activa
hacia los entrevistados (ver Figura 6), mostrandoles alternativas y recogiendo sus opiniones y
retroalimentacion correspondiente, con el fin de obtener el producto minimo viable.

Figura 6
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Con la retroalimentacion recibida de parte de los usuarios se obtuvo en el Lienzo
Blanco de Relevancia (ver Figura 7). Las ideas brindadas por los usuarios se concentraron

principalmente en criticas constructivas y nuevas ideas. Los usuarios comprendieron
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correctamente la mecanica del servicio que ofrece Alki y se enfocaron mas en los riesgos a
los que podria estar expuesta la persona que ofrece su bien en alquiler.

Asimismo, los entrevistados indicaron que los pasos del proceso principal son
amigables y simples, sin embargo, surgieron interrogantes de casuisticas que se pueden
presentar en el proceso de un alquiler, como por ejemplo cancelaciones de pedido, peticiones
de reembolsos, apertura de reclamos, entre otros. Estas observaciones fueron analizadas e
implementadas en el desarrollo de la segunda y tercera iteracion.

4.3. Caracter Innovador del Servicio

El componente innovador de Alki radica en que conecta a los propietarios de articulos
diversos que estan dispuestos a alquilar con potenciales usuarios de alquiler. Ambos usuarios
al dia de hoy no cuentan con una plataforma que les brinde este servicio puesto que, a
diferencia de las plataformas existentes en el mercado que sélo se dedican a la compra 'y
venta en linea, esta solucion tiene un enfoque distinto, ya que tiene su base en un mercado
colaborativo que busca promover el cuidado del medioambiente a través del impacto positivo
que genera la reutilizacion de los bienes entre miembros de la sociedad.

Asimismo, existen en el mercado de plataformas digitales, algunas empresas
dedicadas a alquiler, sin embargo, en la practica solo ofrecen los articulos como avisos
publicitarios, es decir, no generan el enlace entre el propietario y potencial adquiriente ni
logran comunicacion entre ellos haciendo uso del medio digital. Por otro lado, Alki no s6lo
realiza la captacion de los usuarios, sino que los contacta de inicio a fin del servicio. De esa
forma genera confianza durante las transacciones de pago, entrega, contratacion de seguro o
garantia y devolucion. La comunicacion a través de medios como notificaciones, chat en
linea, soporte con asesores de servicio, opiniones o reviews mantiene informado a

propietarios y adquirientes en cada paso del proceso.



Figura 7

Lienzo Blanco de Relevancia
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Alki se presenta como una solucion integral que brinda soporte a todo el ciclo de
servicio desde la publicacion, seleccion de articulo, pago, garantia, logistica de entrega y
devolucion. Uno de los principales objetivos de la solucion es la seguridad ya que se
considera que es un factor critico para los usuarios que ofrecen sus productos para lo cual se
han disefiado dentro de la plataforma la aplicacion de condiciones de respaldo minimas para
cubrir riesgo de pérdida o robo.

En la Figura 8 se detallan los aspectos que definen a Alki como una solucion

diferenciada e innovadora.



Figura 8

Aspectos Diferenciadores e Innovadores de Alki
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4.4. Propuesta de Valor

En esta seccion se evidencia como la propuesta generara valor para los usuarios
identificando sus frustraciones y los aliviadores, a través de una plataforma que traera
beneficios y alegrias para los meta usuarios (ver Figura 9). El encaje radica en elaborar una
plataforma que integre arrendadores y arrendatarios de productos especializados que brinde
seguridad y confianza en cuanto a la calidad del articulo a un precio aceptable por un periodo
corto de tiempo, en un corto tiempo de respuesta.

El publico objetivo estd compuesto por personas que desean adquirir productos por un
corto periodo de tiempo de una manera agil y veloz, asi como los proveedores que buscan
ofrecer sus articulos, con la seguridad de que no van a ser maltratados y van a ser devueltos
en buen estado, logrando un ingreso adicional por articulos que no utilizan regularmente.
Para ambos casos lo que se necesita es crear el medio en donde los arrendadores y
arrendatarios podran encontrarse para el intercambio de articulos y dinero. Es asi como un
intermediario que brinde el espacio para la integracion, resolver disputas y desarrollar la
confianza entre los usuarios es necesario. Siendo la propuesta, una plataforma virtual que
promueve una economia colaborativa, el lugar idoneo donde se pueda realizar este tipo de
transacciones optimizando recursos como tiempo y dinero. Los principales puntos de encaje
se describen a continuacion:

o Alegrias: Abraham puede acceder a los articulos que necesita, con una imperiosa
necesidad, en poco tiempo a un precio accesible. Por otro lado, Esther puede
recibir un ingreso adicional por alquiler de sus articulos, con la confianza en que no
se van a dafiar.

e Frustraciones: Abraham como arrendatario, no tiene la posibilidad de adquirir los
articulos, por el precio o simplemente por no estar disponibles en el mercado, lo

cual lo lleva a buscar productos similares de dudosa procedencia, incluso solicitar
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estos articulos y no le llegue exactamente lo que ordeno, una estafa. Esther como
arrendadora, compra cosas que luego no usa y conserva en buen estado, pero tiene
pagos que realizar, puede ofrecer sus articulos en alquiler, pero no encuentra un
lugar seguro que le permita hacer esto sin afectar su rutina diaria.

e Generadores de alegria: Abraham puede recibir los articulos que desea de una
manera rapida y confiable desde la comodidad de su casa a una fraccion del precio
que le costaria un articulo nuevo. Esther puede ofrecer en alquiler los articulos que
tiene en desuso por una comision pequena que le permite tener un ingreso
adicional.

e Aliviadores: Aliviar la frustracion de la compra presencial, la inseguridad de la
calidad de los articulos que brindo y recibo en alquiler. Aliviar la falta de tiempo
disponible para realizar adquisiciones de articulos y el poder adquirir articulos
especializados por poco tiempo sin tener que endeudarse y pagar intereses.

4.5. Producto Minimo Viable (PMYV)

Tomando en consideracion las sugerencias y comentarios de los usuarios que
surgieron durante las distintas iteraciones de prototipos, se desarrollé un producto minimo
viable que incluye los principales elementos de mejora que hacen atractiva la aplicacion (ver
Figura 10).

La plataforma estara disponible de manera gratuita en la web o en aplicaciones
moviles para todos los sistemas operativos. Se pretende que la interfaz sea amigable y facil de
usar para todos los usuarios. Las principales funciones de la plataforma estan relacionadas a
las actividades de busqueda, para el caso de los adquirientes, y publicaciones de anuncios
para los propietarios ofertantes. El proceso de ingreso y navegacion en la plataforma sera
sencillo. La pantalla principal muestra facilmente y de manera intuitiva los campos para

realizar una busqueda de un articulo y los botones, si se desea publicar un articulo para
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ofertar. Se observan promociones, medios para contactar al servicio al cliente, la forma de
iniciar sesion, registrarse como nuevo usuario y notificaciones existentes (ver Figura 11).

Los usuarios deben registrarse e iniciar sesion para realizar transacciones en la
plataforma. Esta informacion sera confidencial y se utilizara para la seguridad de los usuarios
en caso de cualquier reclamo. Se tiene conexion con las redes sociales para fomentar la
escalabilidad mediante estos canales y las comunidades. Las busquedas de articulos son
faciles y se podran realizar filtros en base a los requerimientos del usuario. Se visualizaran
promociones, descuentos e incentivos para motivar las transacciones. Las ofertas que tengan
servicio premium seran mostradas con prioridad en la lista de resultados de las busquedas
(ver Figura 12).

Para seleccionar el producto se confirmarén los datos de entrega, tiempo de alquiler,
precios, si se desea hacer una contra oferta del precio y qué método de seguridad para la
proteccion del articulo serd elegida. La garantia es un cobro temporal que seré cargado en la
tarjeta de crédito y que serd retornado cuando el articulo sea devuelto. Seguro es un costo
adicional en la transaccion mediante una poliza que asegura el articulo ante cualquier dafio o
pérdida (ver Figura 13).

El medio de pago sera digital mediante tarjeta de crédito. Se incluira el costo del
alquiler, la comision que ya estd incluida en el precio, los gastos de envio y el seguro o
garantia. Cuando se realice el pago, se emitird una orden de alquiler que llegara al propietario
y al adquiriente a su buzoén y correo electronico. El propietario confirmard la recepcion y
enviara el articulo. Los usuarios se pueden comunicar mediante el chat interno de la
plataforma para no compartir informacion privada y proteger a ambos usuarios (ver Figura
14).

Para confirmar los siguientes procesos se realizard una serie de comunicaciones

mediante buzén interno y correo electronico. Se efectuaran confirmaciones entre los usuarios
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a través de la plataforma para garantizar la ejecucion del servicio, conformidades y
proteccion de los articulos. Las fechas de transporte se confirmara por los usuarios y ya sera
cancelado desde el pago del alquiler (ver Figura 15).

Los usuarios calificaran la experiencia del servicio y otorgaran una calificacion entre
ellos para validar su status y reputacion (ver Figura 16). Para el caso de publicaciones se
tendra acceso de manera directa en la pantalla principal una vez que se haya iniciado la sesion
y todos los datos del usuario estén registrados. Al momento de publicar un articulo se
agregard la informacién requerida segun las necesidades y nivel de seguridad del propietario
y a las caracteristicas para optimizar las opciones de busqueda (ver Figura 17).

Una vez publicado el articulo se sometera a un proceso de aprobacion acorde a las
politicas de calidad e integridad de la compania. Cuando se reciba una propuesta para el
alquiler de un articulo que se ha publicado llegar4 una notificacion al buzén interno y correo
electronico para que el propietario decida si acepta la transaccion seglin los datos
consignados por el potencial adquiriente (ver Figura 18). Una vez confirmado el pago
llegaran notificaciones para que se realicen las actividades de entrega, reserva de transporte y
confirmacion de recepcion del articulo devuelto con el objetivo de asegurar la ejecucion y
calidad del servicio. El propietario también realiza una calificacion de la experiencia y del

usuario con el fin de mejorar continuamente el servicio (ver Figura 19).



Figura 9

Lienzo de la Propuesta de Valor del Negocio

Brindar un servicio:

Que me permita enviar y
recibir productos en alquiler
con seguridad.

Que permitira al cliente
ahorrar en la compra de
productos que solo usara
unas pocas veces.

Donde el cliente pueda
ahorrar en la compra de
productos que solo usara
unas pocas veces.

Que permita dar seguridad o
garantia de los articulos que
ofrezco o recibo en alquiler.
Una plataforma donde se
integren a ofrecer

y recibir articulos

en alquiler.

Brindar un servicio:

*  Donde se pueda conocer arrendadores y
arrendatarios para ofertar articulos especificos.

*  Donde recojan tu articulo y lo devuelva con
seguridad sin salir de casa.

*  Que de garantia y tranquilidad por los articulos que
recibes y ofreces sin tenerse que preocupar en que
puedan ser daflados.

*  Que te permita adquirir en arrendamiento, de una
manera fécil y confiable. Reduciendo tiempos e
incertidumbre

*  Que te de la Satisfaccion en recibir sus productos el
mismo dia a una hora pactada.

+  Para poder arrendar mis articulos
en desuso y recibir un pago por
ello sin perder la oportunidad de
usuarios luego
Aliviar:

*  La frustracion de la compra
presencial.
* Lainseguridad de la calidad de los articulos que
brindo y recibo en alquiler.
* La falta de tiempo disponible para realizar
adquisiciones de articulos.
» Lainseguridad de la calidad de los articulos que
brindo y recibo en alquiler.
*  Lanecesidad Adquirir articulos especializados por
periodos cortos de tiempo sin tener que endeudarme ni
pagar intereses
*  Lanecesidad de adquirir por un corto periodo de
tiempo ese articulo que me permita
realizar una actividad especifica por ocio
0 integracion.

Nota. Tomado de Abanto Rubio, C. (2020).

en alquiler.
Poder enviar o recibir articulos
sin salir de casa
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* Oftrecer los articulos que tengo en desuso en
alquiler y obtener ingresos adicionales de mis
activos.

* Ahorro de tiempo en el proceso de ofrecer y arrendar
articulos den alquiler.
*  Rapidez en los tiempos de entrega
*  Garantias para ofrecer y recibir articulos en
arrendamiento.

Un lugar donde pueda oftecer y recibir articulos .. .
* Hacer actividades recreacionales

solo, con familiares y/o amigos.
* Recibir los productos el mismo
dia que se solicitan.
* Realizar una adquisicion de manera
no presencial.
* Adquirir articulos sin comprarlos
por falta de espacio.

* El costo de oportunidad por no poder adquirir ciertos ¢ Seguridad y garantia al momento

articulos y no poderse desenvolver abiertamente en una  de seleccionar los productos.
actividad deseada. * Oftecer articulos que
Pagara precios elevados por productos que no voy a utilizar tengo en desuso y se
frecuentemente y no son lo que yo esperaba. encuentran en
No tener dinero suficiente para adquirir un articulo buen estado
determinado.
* Compro cosas que luego no uso y las tengo
guardadas ocupando espacio y luego tengo que
regalarlas.
 Tener articulos que puedo ofrecer en
alquiler pero me los pueden malograr
* Soy susceptible a estafa por compras
en internet



Figura 10

PMYV de la Plataforma Alki
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Figura 11

Pantalla Principal e Inicio de Sesion
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Figura 12

Busquedas de Articulos

Figura 13

Seleccion del Producto
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Figura 14

Medio de Pago

Figura 15

Proceso de Recepcion y Devolucion
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Figura 16

Proceso de Calificacion
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Figura 17

Publicacion
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Figura 18

Proceso de Aprobacion, Recepcion y Aprobacion de Propuestas
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Figura 19

Proceso de Calificacion, Recepcion de Pago y Devolucion
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Capitulo V: Modelo de Negocio

En este capitulo se presenta el modelo de negocio propuesto, en su aspecto operativo
y econdmico, con la finalidad de satisfacer las necesidades del meta usuario ofertante y
adquiriente, el cual generara productividad en el negocio, con un impacto positivo y
sostenible en la comunidad.

5.1. Lienzo del Modelo de Negocio

Como parte de una cultura consumista arraigada en la sociedad, hay personas que
adquieren diferentes tipos de productos que creen necesitar, pero los usa o lo hace muy pocas
veces. La propuesta radica principalmente en reducir el consumo desmedido, como parte de
un enfoque ambiental y también econdmico. Se integran actores que en un principio buscaron
autosatisfacer sus necesidades haciendo compras de productos que ya no utilizan, pero los
pueden ofrecer en alquiles, y participan en una plataforma con la finalidad de brindar una
solucion medioambiental. Este modelo de negocio se puede aplicar también al arrendamiento
de productos de su propia localidad, por ejemplo, de tipo energético, como brindar recarga a
vehiculos eléctricos a partir de paneles solares o turbinas edlicas en los techos de las casas.
La plataforma en si es una red social de integracion para el uso responsable de productos, lo
cual brinda un panorama amplio y duradero en el tiempo, escalable y exponencial.

Segmento de Mercado. Estd compuesto por el ofertante y el adquiriente. El ofertante
desea obtener ingresos adicionales ofreciendo sus productos. El adquiriente desea adquirir
productos de manera econdmica ya que no los utilizard por mucho tiempo. Ambos se
encuentran en una edad entre 18-55 afios y son usuarios frecuentes de redes sociales y
servicios de compraventa por internet.

Propuesta de Valor. Es la plataforma en linea, que ofrece un espacio para ofertar y
adquirir productos en alquiler de una manera rapida y segura para ambas partes, a precios

accesibles, con facilidad de entrega-devolucion, con opcidn de contra oferta de precios,
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creando una red de contactos y novedosa en todo Peru.

Canales. La plataforma estara disponible en equipos electronicos a través de paginas
web y Marketplace a través de una aplicacion.

Relacion con los Clientes. La comunicacion con los clientes se ofrecera mediante la
plataforma, a través del servicio para el consumidor y abordar cualquier consulta, reclamo,
seguro, garantia, promociones, etc. No hay comunicacion directa o personal con ellos. A su
vez, la plataforma se contactara con las redes sociales de los clientes para mandar mensajes
claves, promociones y recordatorios que faciliten el uso y expandan la cobertura de la
plataforma.

Fuentes de Ingreso. Los ingresos se obtienen por las comisiones que pagan los
arrendadores que ya estan incluidas en el costo presentado a la persona que desea adquirir
cada producto. Habré un ingreso adicional para aquellos usuarios que deseen colocar sus
productos en oferta, de manera especial, priorizando su busqueda o promocionando sus
productos en la pagina principal o de inicio. Posteriormente, mediante canales como
Facebook, YouTube, Instagram y la misma plataforma se podra colocar publicidad para
obtener ingresos adicionales, pero no seria la fuente principal de ingreso del negocio.

Actividades Claves. Las actividades claves del negocio radican en lograr entrelazar
una red de arrendadores y arrendatarios que se interconecten para lograr el arrendamiento.
Para ello se debe trabajar en difusion, publicidad, entender los segmentos adecuados para
posicionarse. Ademads, como actividad, se debe garantizar soporte y servicio al cliente, asi
como la gestion de la pagina, indicadores, garantizar la publicacion de ofertas reales,
legitimas y adecuadas, acorde con las politicas. Se necesita un aparato administrativo para las
diferentes actividades del negocio.

Recursos Claves. Para llevar a cabo las actividades claves se necesita del desarrollo

tecnologico de soporte (app, pagina web) y su respectiva actualizacion. También se requerira
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de empleados calificados, oficinas, sistemas de pagos y cobranzas electronicos y conexion
con proveedores de distribucion confiables y efectivos que puedan realizar las diferentes
entregas y devoluciones.

Alianzas Claves. Las alianzas principales estan relacionadas a los mismos usuarios,
siendo el arrendador y arrendatarias los proveedores y clientes claves al mismo tiempo.
Ademas, los socios inversores y capitalistas de riesgo, compaiias de seguros y socios
comerciales.

Estructura de Costos. La estructura de costos se mostrard en la siguiente seccion,
pero entre los principales costos sobresalen:

e Inversion en publicidad y marketing

Sueldo de los trabajadores

Comisiones por pagos online

Costes derivados de cuestiones administrativas y legales

Seguro
5.2. Viabilidad del Modelo de Negocio

Segun la Camara de Comercio Electréonico (CAPECE) existen 13°900,000 personas
que compran via online y representan el 42% de la poblacion total en Pert. Para el modelo de
negocio propuesto se ha considerado a personas ubicadas entre los segmentos A, By C,
residentes en Lima Metropolitana, con un rango de edad entre los 25 a 55 afios. Se estima que
son 3°530,600 de personas, pero de acuerdo con CAPECE so6lo el 42% usan el e-commerce,
es decir,1°482, 852 personas es el publico objetivo del cual se espera tener una penetracion
del 2%, en total un promedio de 29,657 personas. Con este registro se espera un ingreso de
ventas por S/1°783,130 teniendo una utilidad neta negativa para el primer afio que asciende a
-S/567,373 la cual sera cubierta y positiva para el segundo afio. Estos resultados y mayores

detalles de la viabilidad financiera seran explicados en el numeral 6.3.2.



Figura 20

Lienzo Modelo de Negocio
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Tabla 11

Ficha de Tamario de Mercado

Al cierre del 2021 hay 13.9 millones de compradores

Dato :
online
Universo 13°900,000
Lima Representa el 42% de la poblacién de Lima Metropolitana
Hombre y mujeres del sector economico A/By C entre 25
Poblacion a 55 afos
3’530,600
Porcentaje que utiliza e- 429
commerce
Publico objetivo 1°482,852
2% 29,657

Nota. Adaptado de Reporte oficial de la industria E-commerce en Pera, por CAPECE,
Niubiz, INEL, OPSITEL, CPI., 2022.
5.3. Escalabilidad/Exponencialidad del Modelo de Negocio

Para sustentar la escalabilidad de la solucion y del proyecto de negocio, primero se
define lo que es escalabilidad. Se trata de un término que se ha extendido en los ultimos afios
en el ambito de los negocios ya que esté referida a la capacidad que tienen las organizaciones
para crecer y multiplicar los ingresos de forma exponencial con un incremento lineal en sus
costos o con inversiones significativamente menores (Westreicher, 2022).

La busqueda de la escalabilidad es una meta de los emprendedores ya que definira la
capacidad de crecimiento de un nuevo negocio y su valor en el mercado. De igual forma; la
escalabilidad esté ligada a la rentabilidad, aunque no es su unico rasgo.

Basados en el modelo de Salim et al., (2016) una organizacion exponencial (ExO) es
aquella cuyo impacto (o resultado) es desproporcionadamente grande, al menos 10
veces mayor, en comparacion con sus pares debido al uso de nuevas técnicas
organizacionales que aprovechan las tecnologias de aceleracion... En lugar de utilizar
ejércitos de personas o grandes plantas fisicas, las Organizaciones Exponenciales se
basan en tecnologias de la informacion que toman lo que alguna vez fue de naturaleza

fisica y lo desmaterializan en el mundo digital bajo demanda.
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Ciertamente en un mundo cada vez mas globalizado e interconectado por la
tecnologia; la digitalizacion de las organizaciones permite un mayor acercamiento con los
clientes y consumidores potenciando los canales que impulsan la escalabilidad.

En los ultimos 30 afios, los avances tecnologicos en las tecnologias de la informacion
y las comunicaciones (TIC), al apoyar el desarrollo de mercados y plataformas digitales, han
tenido un impacto significativo en la forma en que se compran, venden e intercambian
bienes, servicios e informacion. Mds comercio transfronterizo ahora es de naturaleza digital,
una tendencia que probablemente contintie en el futuro (Organizacion Mundial de Comercio,
2021).

Se espera que las tecnologias digitales reduzcan los costos comerciales al mejorar los
procedimientos aduaneros, aumentar la eficiencia de la logistica y reducir los costos de
comunicacién y cumplimiento de contratos. Ademads, varios estudios han demostrado que los
costos comerciales para el comercio en linea, es decir, el comercio electronico, son mas
bajos que para el comercio fuera de linea (Lendle et al., 2016).

A partir de la definicion de escalabilidad y la tendencia del desarrollo de mercados
digitales, la propuesta de negocio de una plataforma digital para la oferta y adquisicion de
bienes en alquiler (Alki) se presenta como una solucion escalable que esté al alcance de un
significativo numero de usuarios potenciales en Peru. El negocio es un modelo peer-to-peer
(P2P); mientras mas nodos estén conectados a la red, mejor sera su desempefio. Estos nodos
de la red, representados por los usuarios, llegan y comparten sus propios recursos y por tanto
los recursos totales del sistema aumentan exponencialmente.

La plataforma puede aumentar su nimero de usuarios, clientes y pedidos mediante la
utilizacion de la app, la cual es facil de acceder generando una gran escala y sencilla de usar
ya que cuenta con interfaces amigables. Esto generara un negocio con mayores ingresos sin

tener un incremento significativo o proporcional en los costos incluso derivando algunos
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gastos a las empresas que estan asociadas como, por ejemplo, el servicio de entrega de los
productos alquilados.

Mas adelante en este capitulo se incluyen mas detalles de la escalabilidad de la
solucion; pero primeramente se confirma la capacidad de crecimiento del negocio en el pais
a través de una plataforma digital. Considerando los datos del reporte oficial de la industria
e-commerce en Pera (CAPECE, 2022) son muchos los peruanos que empezaron a realizar
sus primeras compras online. Al cierre del 2021, el 41.8% de peruanos (13.9 millones) ya
compran por este canal.

Si bien, los datos muestran que el e-commerce ha tenido un crecimiento
preponderante a raiz de la pandemia, esta industria recién estd despegando, y prueba de ello
es que las ventas online so6lo representan el 4.5% del comercio en general, mientras que en
paises de la Organizacion para la Cooperacion y el Desarrollo Econdmicos (OCDE) supera
el 9%. Las principales cifras del e-commerce en Peru se muestran en la Tabla 12 y 13.
Tabla 12

Cifras del E-Commerce 2021 en Perui

Cifras del e-commerce en el 2021

Tamano del e-commerce USS$ 9 300M
Crecimiento del e-commerce (YTY) 55%
Compradores online 13.9M
Compradores online 41.8%
Acceso de la poblacion a Internet 76%
Penetracion de bancarizacion (mayores a 18 afios) 52.6%
Posesion de dispositivos
Celular 91.4%
PC 37.7%
Laptop 27.4%
Tablet 12.5%
Ticket promedio de compra S/ 250
Penetracion retail 7%
Comercios que venden online 300k

Nota: Adaptado del Reporte oficial de la industria e-commerce en Peru, por CAPECE, 2022.
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Tabla 13

Distribucion de E-Commerce 2021 en Peru

Distribucion del e-commerce en el 2021

Tamafio Lima Provincias
Comercios que realizan e-
Oferta 300k 50% 50%
commerce
Demanda Compradores online 13.9M 70% 30%
Volumen Transacciones online USS$ 9,300M  80% 20%

Nota. Adaptado del Reporte oficial de la industria e-commerce en Perti, por CAPECE, 2022.

Con los datos expuestos se confirma la amplitud del mercado potencial para la
plataforma y que no existen restricciones en el pais para la escalabilidad del negocio debido
al crecimiento y a las tasas de oferta y demanda de e-commerce en el pais. Inicialmente el
mercado objetivo es Lima Metropolitana, pero hay oportunidad de crecimiento a nivel
nacional e internacional debido a la escalabilidad de la plataforma.

Para validar que la propuesta de negocio tiene potencial de ser una organizacion
exponencial, se utiliza el modelo del libro Exponential Organizations de Salim Ismail et al.
(2016). En este se caracteriza a estas empresas por el uso de tecnologias exponenciales,
como palanca elemental, pero ademés disponen de un Propdsito de Transformacion Masiva
(PTM/ MTP), y al menos cuatro de los atributos que reflejan mecanismos internos y/o
externalidades que les permiten alcanzar un crecimiento exponencial.

El modelo de negocio propuesto, Alki, es una plataforma digital que posee
propiedades en todos los atributos de escalabilidad, pero las principales caracteristicas que

logran definirla como una solucion exponencial se presentan en la Tabla 14.
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Tabla 14

Principales Atributos de Exponencialidad de Alki

ALKI
MTP S C A L E I D 13 A S
X X X X X X X

El Proposito Transformador Masivo (MTP) es una gran aspiracion que va mas allé de
la mision y la vision, es radical y logra llamar la atencion de la comunidad. Ayuda a crear
una cultura alrededor de la empresa y atraer talento y clientes que compartan la misma
vision. La propuesta de negocio tiene el siguiente Propdsito Transformador Masivo con el
que se pretende atraer a los clientes y que se identifiquen para fortalecer una comunidad,
crear fidelidad y hacer un cambio positivo en el planeta: MTP de A/ki: Acceso sin limites &
Reduce el hiperconsumismo.

Para el adquiriente significa que el modelo de negocio brinda a los usuarios el acceso
a cualquier producto para que disfruten experiencias sin limitaciones, de manera répida y
asequible. Para el ofertante implica que el modelo de negocio ayuda a disminuir el
hiperconsumismo para mejorar la sostenibilidad ambiental generando valor a productos
infrautilizados por sus duefios.

Para resumir, los atributos del modelo IDEAS/ SCALE para la plataforma Alki se
presenta el ExO Canvas, en la Figura 21. Esta herramienta se utilizo para identificar los
atributos de escalabilidad de la propuesta de negocio, cerrar las brechas que limitaban el
potencial exponencial del proyecto y para finalmente terminar de convertir la plataforma de
negocio propuesta en una ExO flexible y 4gil, aprovechando las nuevas técnicas
organizativas y tecnologicas. A continuacion, se detallan los atributos de la propuesta
resaltando las fortalezas anteriormente descritas para potenciar la escalabilidad de Alki.

Atributos SCALE — Alki. Estas caracteristicas externas estan muy ligadas al MTP y



58

es un rasgo distintivo para entender el crecimiento acelerado.

Staff-on-Demand (Empleados a Demanda). El concepto de alquiler a través de la
plataforma propuesta permite tener personal a demanda para la operacion, asi como personal,
tercerizado para el desarrollo y la innovacion de la aplicacion. El personal para la
programacion y marketing digital seran freelancers con lo cual se amplia la diversidad de
ideas e intercambio cultural.

Los empleados para la operacion son acotados y los procesos le permiten trabajar de
manera independiente a distancia ya que las oficinas seran descentralizadas. El siguiente
personal requerido para la operacion sera tercerizado:

e El personal para el alta de usuarios y de catdlogos. También habra la opcion que
sea de manera cruzada con los miembros de la comunidad y posteriormente
mientras crezca la plataforma se explorara algoritmos para el alta de los catalogos.

e El personal para servicio al cliente sera a través de un call center que responderan
la demanda.

e Los medios de pago, compaiiia de seguro y garantias seran electronicos y
contratados, por lo cual no se requiere personal propio de la empresa.

e El personal de soporte técnico (IT) para el Centro de Operacion de la Red (NOC) y
el hosting no sera parte de la planilla ya que esté ligado al servicio de la nube.

e Los personales para los servicios de entrega seran subcontratados en cada
transaccion mediante otras plataformas de entregas a domicilio.

El personal subcontratado trabajaria por objetivos y no por horario lo cual ayuda a la
escalabilidad de la solucion. Esta modalidad de empleados a demanda brindara rapidez,
practicidad y funcionalidad a la plataforma, si es requerido un crecimiento acelerado, ya que
no se tiene una gran fuerza de trabajo que retrase la operacion y no conlleva a incrementos

significativos de costos para la organizacion.
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Comunidad y Entorno. Un factor diferenciador para A/ki seré la capacidad de crear
comunidad entre sus usuarios y con el publico en general. La plataforma misma estara
automatizada para favorecer la colaboracion de los miembros. Mientras mas nodos estén
conectados e interactuando en la red, mejor sera el funcionamiento y la rentabilidad de la
plataforma. Las recomendaciones entre usuarios sera clave para la promocion de este modelo
de negocio. Se aprovechara el MTP para conectar a personas con intereses, creencias y estilos
de vida comunes, como aquellos que se preocupan por el medio ambiente y propician el
consumo colaborativo para detener el hiperconsumismo. Adicionalmente, se crearan grupos o
comunidades de usuarios con preferencias similares (productos deportivos, musicales,
tecnologia, herramientas de trabajo, etc.). La plataforma tendra la facilidad de generar una red
social con las conexiones generadas entre usuarios.

La comunidad ser4 la principal promotora y embajadora de la marca A/ki, por lo cual
se mantendra nutrida a la comunidad con el fin de generar conexion constante. Las
calificaciones entre la comunidad mejoraran la oferta de productos y fortalecera la confianza
en la seguridad de las transacciones. Los usuarios pueden compartir entre ellos su experiencia
y ratings del servicio, producto y procesos. Este tipo de contacto con la comunidad aportara
creatividad e innovacion para la plataforma. La comunidad incrementara la capacidad
exponencial y lealtad de este modelo de negocio como una reaccion en cadena.

Algoritmos. Se usaran algoritmos para el manejo de la informacion de la plataforma y
para brindar la mejor experiencia a los usuarios de manera rapida y automatizada. La
plataforma permitird obtener datos acerca del comportamiento de adquisicion y oferta de los
usuarios y mediante andlisis de datos se podra tomar decisiones sobre futuras ofertas y
promociones para los usuarios de manera personalizada, tanto para adquirientes como a los
propietarios de los productos. Los algoritmos brindaran capacidad de identificar, personalizar

y gestionar los intereses de los clientes.
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Los propietarios de los productos recibiran reportes automatizados de la busqueda de
sus productos y los adquirientes recibiran ofertas en base a sus preferencias. La plataforma
también contara con algoritmos para la proteccion de medios de pago digitales para la
proteccion antifraude y asegurar una transaccion segura con los usuarios. Se contara con
machine learning para brindar sugerencias de productos por tipo de producto, zona,
temporada, precio, entre otros. Inicialmente se adquirira licencias de algoritmos mediante los
desarrolladores de la plataforma, pero luego con el crecimiento del negocio se podran
desarrollar algoritmos propios mejorados y adaptados para las necesidades de los usuarios. La
innovacion en algoritmos sera clave para lograr la escalabilidad, diferenciacion y proteccion
de la solucion propuesta.

Leveraged Assets (Activos externos). Este es uno de los principales atributos que hace
que la propuesta de negocio sea exponencial y con alto potencial de escalamiento, ya que la
organizacion no cuenta con productos propios para alquilar y, por tanto, no se invierte en la
cadena de abastecimiento para comprar, transformar y entregar los productos. El negocio se
apalanca de los activos del ecosistema y utiliza los recursos suministrados los usuarios
propietarios para poder satisfacer las necesidades de los otros usuarios adquirientes; lo cual
genera agilidad y elimina o reduce significativamente el costo para la operacion y para la
venta de la propuesta de negocio. No ser duefios de los activos otorga agilidad para crecer de
manera exponencial.

De igual forma, algunos elementos de la operacion serdn alquilados o subcontratados
con el objetivo de tener flexibilidad, mejorar la rentabilidad e incrementar el rendimiento de
la inversion, por ejemplo: los servidores estardn en una nube y podran expandirse o
contraerse rapidamente y con poca inversion o pérdida segun la demanda. Ademas, las
oficinas son descentralizadas y se alquilara espacios de oficina estilo co-work. Otro aspecto

importante es que no se cuenta con activos para la cadena de distribucion ya que el servicio
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de entrega es subcontratado o efectuado por los mismos usuarios con lo cual se ahorra en la
inversion, operacion y mantenimiento de servidores y de la cadena logistica. Gracias a la red
de usuarios es posible acceder a los productos en cualquier momento y en cualquier lugar, lo
cual es esencial para la escalabilidad y expansion del negocio.

Engagement (Compromiso). Este punto esté relacionado con el de generar
comunidad y se logra cuando se crea sentido de pertenencia y colaboracion colectiva. Por lo
tanto, en la plataforma se facilitara la interaccion entre los usuarios para que puedan ser
auténticos y con retroalimentacion instantanea. Para ello se realizara lo siguiente:

e Peer review: Valoracion entre usuarios para generar credibilidad y otorgar poder a

los usuarios frente a la organizacion.

e Concursos incentivados: Uso de descuentos, incentivos y promociones para los
usuarios con mayor uso de la plataforma y aquellos con mejores ratings. Programas
de fidelizacion para usuarios frecuentes.

e Gamificacion: Consiste en motivar a los usuarios a convertir actividades en juegos
atractivos. Para la plataforma A/ki se crearan niveles jerarquicos y avatares de los
usuarios segun la frecuencia de uso y por la calificacion que le brinden los otros
usuarios.

Atributos IDEAS — AlKi. Se refiere al uso de avances tecnoldgicos que, sin duda,
contribuyen al crecimiento exponencial y exitoso de una empresa. Estos atributos distinguen
de forma interna como opera la organizacidon, cOmo se organiza y como interactian sus
empleados.

Interfaces. La interfaz es una de las fortalezas de escalabilidad para la propuesta de
negocio ya que representa el puente con las externalidades mencionadas anteriormente. La
interfaz consistira en una plataforma digital (4/ki) mediante pagina en linea y/o aplicacion

que pueda usarse en dispositivos mdviles. El uso de plataforma digital potencia el negocio de
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manera exponencial, ya que es gratis, con ambiente amigable y facil de acceder.

La plataforma tendra procesos capaces de autoabastecerse y flujos de transaccion auto
dirigidos, faciles de usar, automatizados y ejecutados de inicio a fin por los usuarios sin
necesidad de intervencion de empleados de la compaiia, y a la vez, permitira la vinculacion
entre los usuarios y la comunidad de manera autonoma. Este enfoque de autoservicio propicia
la escalabilidad y tendra opciones para inscripcion de usuarios, busqueda y publicacion de
productos, calificacion de miembros, proceso de pedido y aprobacion de servicios, acceso
directo a redes sociales, entre otras. La interfaz facilitara la gestion eficiente de la
informacion a través del sistema de algoritmos.

Dashboards (Tableros de Control). Para administrar toda la informacion que se
generard en la plataforma de A/ki se tendran tableros de control que permitan gestionar de
manera eficiente la organizacion, tomar de decisiones oportunas y generar estrategias de
crecimiento e innovacion. La plataforma propuesta tendra recoleccion y cruce de datos en
tiempo real que seran mostrados como tableros de indicadores a los miembros de la
organizacion. Algunas métricas en tiempo real seran: El trafico de la plataforma, nimero total
de usuarios, nuevos usuarios del dia anterior, tasa de pedidos versus visitas, frecuencias de
uso, recurrencia de usuarios, ranking de productos solicitados y de usuarios, monetizacion,
transacciones en proceso, transacciones pagadas y cobradas, total de ingresos por periodos,
nivel de satisfaccion de la plataforma (NPS), entre otras.

El negocio tendra OKR en todas las areas de la organizacion. Esta caracteristica es
esencial para Alki ya que soportara la escalabilidad porque a medida que crezca la compaiiia
sera necesario seguir el ritmo del gran volumen de datos generados por la demanda
exponencial que pueda presentarse.

Experimentacion. La experimentacion proactiva sera un proceso clave en la

propuesta de negocio de Alki para seguir mejorando y satisfaciendo las necesidades de los
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usuarios. Los comentarios y el nivel de satisfaccion realizado por los usuarios, tanto
adquirientes como propietarios, brindara informacion que permita innovar los servicios y
procesos. Debido a la naturaleza del negocio mediante una plataforma digital, se puede
experimentar a un costo relativamente bajo, mediante ajustes en el programay,
posteriormente, seguimiento de resultados.

Este tipo de experimentacion permitird tomar riesgos controlados mediante la
estrategia de Test & Learn (Prueba y Aprendizaje) para aprender y fallar (si fuese el caso) de
manera agil, rapida y barata. Para el desarrollo de nuevos productos e innovaciones se usaran
metodologias agiles como Design thinking o Lean Start-up que brindaran un marco para la
definicioén de nuevos productos y procesos en la plataforma. En la plataforma también se
pretende tener promociones por temporadas que permitiran ensayar si algunos productos u
ofertas son rentables y pueden extenderse permanentemente. El aprendizaje y la
experimentacion son claves para el desarrollo y evolucion de una organizacion exponencial.

Autonomia. E1 modelo de negocio propuesto, que es descentralizado, tendré una
jerarquia operativa plana y se gestionard a través de equipos de trabajo multidisciplinarios
pequefios y auto dirigidos que tomaran decisiones en base a los OKR de la organizacion. El
modelo permite que los empleados estén en cualquier parte ya que estdn comprometidos con
el MTP de Alki y son disciplinados. Los desarrolladores son freelancers subcontratados, lo
cual les brinda autonomia y autogestion. La plataforma también brinda autonomia a los
usuarios quienes realizan los pedidos y toman las decisiones de aceptar las transacciones en
cada alquiler. Si bien existira lineas de autoridad para la direccion de la empresa, la operacion
sera descentralizada lo cual permite agilidad y es fundamental para cualquier crecimiento
exponencial que pueda generarse.

Social Technologies (Tecnologias sociales). Las redes sociales gestionadas mediante

la tecnologia son esenciales para la escalabilidad de la propuesta de negocio. Se fomentara la
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“cultura de red” en la organizacidn apalancados en el modelo de negocio colaborativo peer-
to-peer (P2P). En la plataforma propuesta se tendra conexion con las redes social mas
populares y también se generard una red interna entre la comunidad en la cual los miembros
podran colaborar y vincularse, sin necesidad de intervencion de empleados de la compaiiia, a
través de comunicaciones entre ellos, felicitaciones, comentarios e incluso generar reclamos
si fuese necesario.

Esta socializacion facilitard una amplia difusion y la toma de decisiones entre los
usuarios. Se podra cerrar una transaccion de alquiler a través de la comunicacion entre los
usuarios lo que robustecera la confianza entre ellos. Se generara una comunidad de fans y
seguidores entre los usuarios, propietarios y adquirientes, asi como redes permanentes entre
usuarios con preferencias similares fortaleciendo la comunidad.

Para comercializacion se utilizaran herramientas sociales como principal contacto con
la comunidad y el publico en general. Cuando existan productos que coincidan con las
preferencias de los usuarios, se usaran las redes para invitarlos a utilizar la propuesta de
negocio. Para la promocion del negocio se tomaran los servicios de influencers, segin sea el
mercado objetivo, y se realizard publicidad en las principales redes sociales. El uso de la
tecnologia para administrar las redes creadas (propietarios-adquirientes, adquirientes-
adquirientes y propietarios-propietarios) es vital para ganar eficiencia y fluidez en la
organizacion ya que genera puentes de comunicacion rapida entre los miembros internos y
externos con lo cual se podria sostener un crecimiento acelerado y la innovacion en A/ki.

Segtin lo indicado en el modelo de Salim et al. (2016), se puede concluir que la
propuesta de negocio de Alki tiene la potencial posibilidad de ser una organizacion
exponencial debido a las siguientes caracteristicas:

1. Posee un Propdsito Transformador Masivo (MTP) que conecta con la comunidad y

tiene al menos cuatro de los atributos internos y externos del modelo IDEAS/
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SCALE como fortaleza (se identificaron 7 de 10).

2. La plataforma muestra los dos motivos en los que radica que una organizacion
escale rapidamente. En primer lugar, la plataforma usa las ventajas de la tecnologia
y el acceso a la informacion, generando y manejando datos para mejorar el servicio
y entrega del producto y; en segundo lugar, las funciones y operacion central del
negocio se puede realizar a demanda y fuera de la organizacion. El modelo de
negocio no tiene recursos propios y se apalanca de los recursos materiales de la
comunidad.

3. El cociente exponencial (Exponential Quotient — ExQ) que toma en cuenta los
atributos IDEAS/ SCALE que se obtuvo para el modelo de negocio alcanzé un valor
de 66 puntos siendo el minimo requerido un valor de 55 puntos (de 84 posibles). El
analisis se presenta en el Apéndice C.

5.4. Sostenibilidad del Modelo de Negocio

El impacto medioambiental y social que Alki presenta como parte de su propuesta de
valor configura una ventaja competitiva que busca contribuir a una sociedad sostenible a
través de la reutilizacion de productos. Los aspectos positivos en el ambiente y sociedad que
se generan en el proyecto son la disminucion de residuos solidos no reciclables, como por
ejemplo, los componentes electronicos, la reduccion de contaminacion del aire y agua que
genera la produccion de nuevos materiales, la reduccion de uso de combustible, agua y
materiales empleados en la fabricacion de productos nuevos; y finalmente la creacion de una
alternativa de aporte a la economia doméstica ya que disminuye los gastos para comprar
productos nuevos para uso minimo.

Respecto de la contribucion al logro de Objetivos de Desarrollo Sostenible, este

proyecto tiene impacto en el ODS 8 que promueve el trabajo decente y crecimiento

econdomico. ya que resolviendo la necesidad de adquirir productos bajo alquiler a un menor
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costo que adquirirlo como nuevo se genera el ahorro de los usuarios, y con ello se impacta
directamente en el crecimiento econdmico sostenido, inclusivo y sostenible de sus familias.
Asimismo, para aquellos usuarios que oferten sus productos en alquiler se les brinda una
forma de obtener ingresos de una manera productiva y decente. Cabe indicar que durante la
pandemia mas de 1,600 millones de personas con trabajo informal perdieron sus fuentes de
ingresos. Asimismo, se contribuye al ODS 11 de ciudades y comunidades sostenibles y al
ODS 12 de produccion y consumo responsable a través del cuidado del medio ambiente y el
uso de los recursos naturales de manera consciente y sustentable. Lograr que la ciudad de
Lima Metropolitana sea mas sostenible y disminuir su huella ambiental mediante la
reutilizacion de productos y reduccion del hiper consumismo. La propuesta de valor se
muestra como una alternativa que genera conciencia de sostenibilidad, motivando el

colaborar unos con otros y fortalecer la confianza entre los miembros de la comunidad.
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Capitulo VI: Solucion Deseable, Factible y Viable
En el presente capitulo se realizard la validacion de la propuesta de solucion
considerando las hipotesis a ser evaluadas, a través de entrevistas, lo que permitira medir la
deseabilidad del servicio ofrecido. Se trabaja en la factibilidad, en base a un plan de
mercadeo que segmente el mercado objetivo y de un plan de operaciones, para luego
culminar con la viabilidad del proyecto a través del analisis financiero.
6.1. Validacion de la Deseabilidad de la Solucion
Para poder validar la deseabilidad de la solucion propuesta, se comienza con el
planteamiento de hipotesis. La hipotesis es un enunciado presumible de la relacion entre dos
0 mas variables que muestran lo que se esta buscando o tratando de probar, y se definen
como explicaciones tentativas de un determinado fendmeno o situacién y que se intenta
comprobar o rechazar mediante la experimentacion u otros métodos.
6.1.1. Hipotesis para Validar la Deseabilidad de la Solucion
Las hipotesis propuestas a ser validadas, tanto para adquirentes como para ofertantes,
son las siguientes.
Adquirientes:
e Hipotesis 1: El usuario busca articulos del hogar, ocio y entretenimiento a precios
razonables en lugar de adquirir productos nuevos.
e Hipotesis 2: El usuario considerara adquirir articulos del hogar, ocio y
entretenimiento en alquiler porque tendran que usarlos pocas veces.
e Hipotesis 3: El usuario preferira alquilar articulos del hogar, ocio y entretenimiento
ya que es una transaccion rapida.
e Hipotesis 4: El usuario podréa encontrar una mayor variedad de articulos del hogar,

ocio y entretenimiento en alquiler que no encuentran con facilidad en el mercado.
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e Hipotesis 5: El usuario preferira alquilar ya que podré adquirir el articulo sin la
necesidad de recogerlos.

Ofertantes:

e Hipdtesis 1: El usuario ofrecera sus articulos del hogar, ocio y entretenimiento en
alquiler porque generaria ingresos adicionales.

e Hipotesis 2: El usuario ofrecera sus articulos del hogar, ocio y entretenimiento en
alquiler si se les da una garantia por su producto en caso sea dafado.

e Hipdtesis 3: El usuario que no cuenta con espacio suficiente en su domicilio para
sus articulos del hogar, ocio y entretenimiento en desuso preferird arrendarlos.

o Hipotesis 4: El usuario preferiria dar sus articulos del hogar, ocio y entretenimiento
en alquiler, en lugar de venderlos, con la intencion de disponer ellos en el futuro.

e Hipdtesis 5: El usuario se decidiria por ofrecer sus articulos del hogar, ocio y
entretenimiento en alquiler si no tuviera complicaciones en entregar los productos
arrendados.

6.1.2. Experimentos Empleados para Validar la Deseabilidad de la Solucion

Con el fin de validar la deseabilidad de la solucidén propuesta se cred una simulacion a
partir de un escenario en el que se usa la plataforma de alquiler, Alki, y el usuario puede
interactuar con la plataforma y entender el proceso, tanto como adquiriente o como ofertante.
De esta manera se lograria validar y dar respuesta a las hipdtesis planteadas a través de
entrevistas realizadas al final de la prueba para las cuales se disefiaron las fichas de
informacion que se muestran en el Apéndice D.

Este experimento fue realizado con 20 personas que cumplen con el perfil de
potencial usuario descrito en el Capitulo III, a quienes se les indicd que el experimento
contaria con dos fases: una con rol de adquiriente y la siguiente con rol de ofertante. Las

pruebas se dieron lugar de forma remota por video llamada durante las semanas del 6 y 13 de
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junio del 2022. La mecanica de la prueba consistid en que en ambos roles se solicitd a los
entrevistados asignar una puntuacion entre 1 y 4, donde 4 es la méxima y 1 la minima
puntuacion. De igual forma, como un factor de decision, pudieron clasificar los atributos
segun un nivel de importancia considerando 1 al mas importante y 7 el menos importante.
Los resultados de estas pruebas se resumen en las Tabla 15 para los adquirientes y en la Tabla
16 para los ofertantes.

En base a los resultados presentados se concluye que la deseabilidad del usuario esta
condicionada principalmente a la comodidad de ser atendido desde la comodidad del hogar,
tanto para los adquirientes, cuando reciben los articulos que alquilan, asi como para los
ofertantes cuando deben entregar el producto al inicio y luego recogerlo una vez culminado el
tiempo de alquiler.

Asimismo, la seguridad es un factor importante para el ofertante, motivo por el cual
contar con un seguro contra riesgo de pérdida o robo y garantia es un factor critico para que
los propietarios sientan el respaldo y confianza necesaria para ofertar sus productos. Este
factor es tan relevante que deja al ingreso adicional que podrian los propietarios podrian
ganar en un segundo plano.

Finalmente, se concluye que para el adquiriente la necesidad de adquirir productos en
alquiler va alineado principalmente con la necesidad de contar con estos productos por un
periodo corto de tiempo, lo cual reafirma nuestra propuesta que les permitira cubrir esta
necesidad temporal sin tener que gastar mayor tiempo y dinero comprando un producto
nuevo.

6.2. Validacion de la Factibilidad de la Solucion

Para poder validar la factibilidad de la solucidon propuesta serd necesario examinar a

profundidad el plan de mercadeo, el disefio de la plataforma y el plan de operaciones, entre

otros aspectos que se detallan a continuacion.
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Tabla 15

Entrevista Adquirientes

Resultados entrevista adquiriente Si Tal vez
.. Orden de
. . , o
1 (Adquiririas algun producto en esta plataforma? Prioridad
Nro. Pregunta Considera que 4 es la maxima puntuacién y 1 la minima.
5 (Consideras que esta plataforma te ofrece la posibilidad de obtener una articulo por
una fraccién de su valor real en el mercado?
3 (Consideras que esta plataforma te ofrece la posibilidad de obtener una articulo a
un precio razonable?
4 (Consideras que esta plataforma cubrira tu necesidad de adquirir productos de
manera temporal o por una necesidad especifica?
5 (Consideras un factor de decision para el uso esta plataforma, que esta pueda lograr
que los productos puedan ser entregados de una manera rapida?
6 (Consideras un factor de decision para el uso esta plataforma, que esta te pueda
brindar una gran variedad de productos y poder disponer de ellos?
(Consideras un factor de decision para el uso esta plataforma, que esta pueda
7 facilitar la adquisicion de cualquiera de los productos desde el lugar en que te
ecuestres?
3 (Consideras un factor de decision para el uso esta plataforma, que esta pueda

facilitar la recepcion y devolucion de los productos en alquiler?
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Tabla 16

Entrevista Ofertantes

Resultados entrevista ofertante

Orden de
. 7 s 2
1 ({Ofrecerias alglin producto en esta plataforma? Prioridad
Nro. Pregunta Considera que 4 es la maxima puntuacién y 1 la minima. 1 2 3 4
2 (Consideras que esta plataforma, te ayudaria a generar ingresos adicionales?

(Consideras que el valor por la comision de Alki de 15% es razonable por el servicio

3 que brinda la plataforma?
4 (Consideras un factor de decision para el uso esta plataforma, que esta pueda ofrecer
una garantia o seguro por el alquiler de tus productos?
5 (Crees que la garantia ayuda a mitigar el riesgo de pérdida o dafio del producto siendo
un factor de decision para el uso esta plataforma?
6 (Consideras un factor de decision para el uso esta plataforma, que esta te pueda ayudar
a libérate de productos que tienes en desuso, en casa?
7 (Consideras un factor de decision para el uso esta plataforma, que esta te pueda ayudar
a ofrecer productos en alquiler en lugar de venderlos o regalarlos?
3 (Consideras un factor de decision para el uso esta plataforma, que esta te pueda ayudar 43%
0

con la entrega de los productos que ofrecerias en alquiler?
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6.2.1. Plan de Mercadeo

La plataforma Alki busca captar dos tipos de usuarios denominados los propietarios y
los adquirientes, y ofrecerles un servicio que vaya mas alla de la conexion para lograr alquilar
un producto. Lo que busca la plataforma es ofrecer una experiencia satisfactoria para ambos
tipos de usuario durante todo el customer journey de cada alquiler, desde la busqueda y
seleccion hasta la devolucion del producto. Alki es parte del modelo peer to peer dentro de
las empresas de economia colaborativa, es decir, participa en un mercado comunitario basado
en la confianza del ofertante-adquiriente de un bien o producto para que el disfrute del mismo
resulte mas econdmico y practico que comprar el bien nuevo. Alki tiene como negocio ser un
facilitador, mas no vende para consumo a un cliente o empresa

Para lograr que la experiencia sea satisfactoria, debemos asegurar a los usuarios que la
transaccion de alquiler contard con altos estandares de seguridad y confiabilidad, incluso un
nivel superior al de las plataformas de compra y venta, ya que el alquiler es una transaccion
comercial que los potenciales clientes consideran como mas riesgosa, mas aun considerando
que nos encontramos en una coyuntura en la cual la inseguridad en operaciones e-commerce
se incrementa cada dia lo cual obliga a la empresas de tecnologia a tomar las medidas
necesarias para garantizar la seguridad patrimonial y de informacién personal de cada cliente.

En medio de este contexto se ha desarrollado este plan de marketing para el cual se
han definido los siguientes objetivos estratégicos como primer paso en su disefio:

e [ograr un crecimiento de al menos 5% en sus resultados de margen operativo a

partir del segundo afio de operacion hasta el afio 5.
e Alcanzar como minimo un 20 % de utilidad antes de impuestos a partir del
segundo afo.
e Conseguir un market share de 2 p.p al finalizar el primer afio de operacion y que

este valor crezca al menos en el orden de 5% anual a partir del segundo afo.
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Segmentacion de mercado. Los segmentos de mercado son amplios y se clasifican
en los siguientes:

e Propietarios: personas que ofrecen sus productos en alquiler por un tiempo

determinado.

e Adquirientes: personas que buscan usar productos pagando una fraccion de su

precio y una gran experiencia al disfrutar de las actividades para que los necesitan.
Ambos segmentos se caracterizan por las siguientes variables:

Geografico: personas entre 25 y 55 afios.

Demografico: Hombre y mujeres del sector econdmico A/B y C entre 25 a 55 afios.
Psicografica / Conductual: personas tecnologicas y adaptadas a la digitalizacion
que usan el comercio electrénico como parte de su vida cotidiana. Ademas, es
100% bancarizado.

Posicionamiento. El posicionamiento de nuestro servicio se define también en las dos
dimensiones del negocio. Para el servicio que se presta a los propietarios dispuestos a ofertar
sus productos, nos posicionamos como la plataforma mas segura de intercambio de productos
en alquiler en condiciones seguras y confiables con un respaldo que garantiza el valor total
del bien.

Por otro lado, para el servicio que se ofrece a los adquirientes, Alki es la mejor
alternativa para obtener productos que se requieran usar por poco tiempo o por necesidad
puntual, todo ello a un precio razonable que equivale a una fraccion del precio que se pagaria
COMO NUevo.

Analisis de precio. El componente mas importante del precio que paga el usuario
adquiriente en Alki, es establecido por cada ofertante y es el monto a pagar por el alquiler
diario o semanal. La decision de ofertar precio por dia o semana depende totalmente del

ofertante.



75

Adicionalmente a ello, debido a que el proyecto se basa en una plataforma digital, el
beneficio para Alki seria directo, a través del pago de la comision que realiza cada vez que un
adquiriente realiza un alquiler. Este valor es un valor porcentual del total del alquiler del
producto. No considera el costo de delivery, dado que este costo sera asumido por el
adquiriente en caso opte por dicha forma de entrega.

El valor de esta comision no puede ser comparable con la de un competidor directo
en el mercado peruano ya que no existe ninguna plataforma similar, sin embargo, se compard
con el porcentaje de comision de plataformas de alta transaccionalidad como Rappi, Pedidos
Ya, y Mercado Libre con el fin ubicarlo en un rango de referencia y que el valor de la
comision de Alki sea competitivo. De esta forma se busca masificar el uso de la plataforma a
través de estrategias de publicidad y promocidn que promuevan el trafico en la plataforma y
lograr expandir a mas usuarios a través del uso efectivo de redes sociales, posicionamiento
Web, banners y displays, entre otras estrategias para atraer visitas de nuevos usuarios.

Marketing Mix. En las siguientes lineas se desarrolla las 4 P de marketing que

soportan este plan de marketing que tiene como objetivo principal el incentivar a que los
usuarios puedan ingresar, registrarse en la aplicacion y asi elevar el nimero de estos
constantemente.

1. Producto

o Plataforma que facilita la conexion rapida, sencilla y segura entre propietario y
adquiriente mediante un app y pagina Web.

e Alki es una marca que esta basada en la seguridad, el ahorro y la accesibilidad para
nuestros clientes (arrendatarios y arrendadores) y logren con ello tener una
experiencia satisfactoria. La marca esta asociada al disfrute, bienestar, alivio y
tranquilidad que ofrece:

A sus los adquirientes ya que es un facilitador de brinda acceso a bienes que
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necesitan y que no estan dispuestos a comprar, los desean para compartir
momentos de ocio con amigos y familia, actividades deportivas, actividades
musicales, quehaceres del hogar, tratamientos de salud, entre otras ocasiones de
uso.

Por otro lado, a sus clientes-arrendadores, al poder obtener ingresos adicionales de
manera rapida, simple, segura y con cero inversiones, con riesgo mitigado de
pérdidas econdmicas, dando un valor de alquiler razonable a bienes que poseen y
que estan siendo poco o nada utilizados.

Tipos de servicios ofrecidos:

Para el ofertante existen 2 tipos de servicios: el simple consiste en el servicio y
publicacion y conexién con los adquirientes cada vez que soliciten un alquiler. Y
por otro lado el premium en el cual se ofrece la aparicidon en los primeros
resultados de busqueda y publicidad en la pagina de inicio.

Para el adquiriente, se ofrece un catdlogo de diversas categorias en alquiler y
contacto directo con el propietario una vez que se selecciona el producto deseado.
Calidad: Se han establecido parametros para la publicacion de fotos y videos
cargados por los ofertantes. En caso no cumplan con los términos y condiciones de
Alki especificados al momento de la solicitud de publicacion, se rechazara
inmediatamente la publicacion y el ofertante debera ingresar una nueva solicitud de
publicacion. Asimismo, durante el flujo de aprobacion de perfiles de adquirientes,
se realizaran filtros a los usuarios que ingresan a nuestra plataforma, como perfil de
riesgo en la Base de Historial Crediticio (Infocorp) y cruce de identidad con la
Reniec.

Garantia: se busca dar confianza y tranquilidad a los ofertantes, por tanto, se le

brindaran las siguientes alternativas para mitigar el riesgo de pérdida o robo de sus
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productos: la contratacion de una poliza de seguro con Entidad Aseguradora
acreditaba por la Superintendencia de Banca y Seguros; o la solicitud de una
garantia a través del pago con tarjeta de crédito o efectivo de manera anticipada. El
monto de esta garantia sera establecido por el mismo ofertante en moneda nacional.
e Soporte y asesoria en linea: La plataforma cuenta con uso del aplicativo de manera
que aprenda a usarlo rapidamente (tutoriales). En cada estado de la transaccion
puede consultar al personal de soporte en linea quienes estaran capacitados para
responder consultas y podran dar consejos para una experiencia satisfactoria.
2. Precio
Como se indico en el punto de analisis de precios, al usar Alki se realizara el cobro
de una comision sobre los precios de alquiler de productos, considerando un valor porcentual
homogénea del 15% sobre el valor total del alquiler cotizado por el adquiriente. Por otro lado,
para los ofertantes que opten por el servicio de oferta premium que les brindara beneficios de
priorizacion y publicidad de oferta, se les cobrara un porcentaje adicional del 15% sobre el
precio total de alquiler.
3. Plaza
Se ha determinado cubrir el mercado de Lima Metropolitana durante los cinco
primeros afios y posteriormente expandirse hacia las principales ciudades del pais. El canal de
distribucién utilizado serd a través de Play Store y Apple Store para plataformas Android y
108, para dispositivos moviles y computadoras. La descarga de la aplicacion Alki sera
gratuita para todos los usuarios. La participacion en redes sociales como Instagram, Facebook
y Tik Tok se usara como canal de captacion de los usuarios ya que estaran vinculados con las
tiendas de aplicativos de Apple y Android.
4. Promocion

La promocion es decisiva para dar a conocer a esta plataforma online de tipo
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mercado comunitario. Esto se debe a que no se tendra tienda fisica ya que al ser
intermediarios entre ofertantes y adquirientes de productos en alquiler, es esencial definir el
enfoque en como la marca Alki dara a conocer los beneficios de utilizar su servicio. La
promocion busca aumentar tanto la cantidad de arrendadores como arrendatarios que
constituyen nuestro segmento de mercado para que se registren en la plataforma, e
incrementar la cantidad y variedad de bienes ofrecidos y a su vez aumentar el flujo de
usuarios que alquilen los bienes. Para ello llevaremos a cabo las siguientes acciones:

e Publicidad en redes sociales: El uso de redes sociales ayudara a contar con una
mayor exposicion digital y ganar notoriedad en corto tiempo dado al alto nivel de
interaccion que hay con los usuarios. Se optaran por anuncios informativos, con
botones de llamadas a la accidn para generar trafico y conversion de potenciales
usuarios.

e Marketing digital pagado para acelerar la exposicion de la marca en las principales
paginas o portales tales como Google y diarios locales. Adicionalmente se
buscaran alianzas con influencers que recomienden el servicio de Alki mediante
sus propios testimonios o a través de emplazamientos publicitarios en las
principales redes sociales tales como Instagram 'y Tik Tok.

e Se optaran descuentos a través de cupones en primeras compras para incentivar a
los usuarios a que prueben el servicio. Sabemos que esta estrategia ayuda
principalmente a la captacion, sin embargo, el nivel de servicio, efectividad y
confiabilidad percibida a lo largo de todo el customer journey determinara una
segunda visita o una recomendacion positiva.

e [a efectividad de estas estrategias radica en no dejarse guiar por suposiciones €
intuiciones y tener certeza de lo que realmente funciona y cémo responde el

publico en el corto plazo. Es por ello que se usardn KPI que midan la conversion de
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las interacciones en visitas a la pagina de Alki, posteriores descargas del aplicativo
y finalmente, en ventas concretadas.

En la Tabla 17 se visualiza que el monto total presupuesto para las actividades de
producto y promocién asciende a 237,760 Soles para el primer afio, monto que disminuye en
10% para el segundo afio y en la misma proporcion para el tercer afio. A partir de este afio se
prevé estabilizar los costos de marketing, una vez que la marca y el servicio hayan logrado un
alcance considerable en los dos primeros afios de operacion en los que se optd por una
estrategia mas agresiva de introduccion al mercado.

Tabla 17

Presupuesto de la Mezcla de Marketing (2022-2026), en Soles

2022 2023 2024 2025 2026
Producto
Disefio App 20,000 - - - -
Disefio de branding 3,000 - - - -
Promocion
Google Adwords 27,360 24,624 19,699 19,699 19,699
Tik Tok 32,400 29,160 23,328 23,328 23,328
Instagram 36,000 32,400 25,920 25,920 25,920
Influencers 114,000 102,600 82,080 82,080 82,080
Total 232,760 188,784 151,027 151,027 151,027

6.2.2. Plan de Operaciones

El plan de operaciones de la propuesta de negocio tiene como propoésito entender las
actividades, procesos, recursos, capacidades cuali-cuantitativas y estructuras organizacionales
que son requeridos para el funcionamiento del servicio de la plataforma digital con el fin de
entregar y retornar satisfactoriamente los productos en alquiler entre adquirientes y
propietarios creando valor para ambos usuarios y, a la vez, generando beneficios econdmicos
para el negocio. Ademas, en esta seccion se incluyen las actividades para el disefio,
administracion y mejora de la plataforma para que el servicio entregado esté totalmente
conectado con la estrategia del negocio, objetivos (crecimiento, rentabilidad y sostenibilidad),

mision, vision y propdsito de la organizacion. Primeramente, para conocer las prioridades
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competitivas de la estrategia operacional se conecta con la estrategia del negocio de Alki, la
cual estd enfocada en diferenciarse por la calidad del servicio y estd centrada en las
necesidades de los clientes (Adquiriente y Propietario) (ver Figura 22). Para entender las
expectativas de los clientes en cada uno de los procesos principales durante la prestacion del
servicio, se realizd un mapa de viaje para ambos usuarios, como se ilustra en el Apéndice F.
Los resultados se resumen en la Tabla 18.

Figura 22

Definicion de Estrategia de Operacion

Tabla 18

Expectativas de los Usuarios de Alki

Adquiriente Propietario
Plataforma facil de usar Plataforma facil de usar
Seguridad de la transaccion Seguridad de la transaccion

Precio razonable Pago a tiempo
Rapidez en entrega Cumplimiento de plazos

Disponibilidad/ Variedad

Considerando la estrategia de diferenciacion de la compaiiia y las expectativas de los
clientes durante la prestacion del servicio, se confirma que las prioridades operacionales con
las que la plataforma de negocio Alki se diferenciara competitivamente seran la
disponibilidad, rapidez en la entrega y seguridad. Estos criterios son criticos para la calidad
del servicio, y el plan de operaciones esta destinado para lograr el cumplimiento de estas

caracteristicas.
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Diseiio y Desarrollo de la Plataforma. Previo a detallar las actividades operacionales
es necesario definir la actividad del disefio y desarrollo de la plataforma del negocio, la cual
seguira las especificaciones y funcionalidades del producto minimo viable presentado en el
capitulo 4.5. Esta plataforma estara disponible por pagina web y por aplicacion en moviles,
siendo de facil uso y gran accesibilidad, como se indica en la seccion de escalabilidad del
capitulo 5.3. Se seguiran los pasos mostrados en la Figura 23 para el disefio y desarrollo de la
plataforma.

1. Busqueda y seleccion de disefiador y desarrollador calificado: Para el disefio de la
plataforma se requerird de un desarrollador de aplicaciones que sea capaz de lograr
las funcionalidades y conexiones requeridas para cumplir las necesidades de los
usuarios segiin el modelo minimo viable. A la vez se garantizara que la plataforma
pueda mantenerse en un servidor externo que pueda operarse a distancia. En Peru
hay una oferta significativa de disefiadores y desarrolladores de plataformas
digitales. Se debe evaluar y aceptar la propuesta técnica econdmica mas viable para
el proyecto de negocio de Alki.

2. Definicion de alcance del proyecto: Una vez seleccionado el proveedor, se
procederd a cerrar detalles del alcance para iniciar el proyecto y se tendrd una
planificacion de los recursos y tiempos requeridos por el desarrollador.

3. Especificar las funciones de la plataforma de negocio. Se debe confirmar la lista de
caracteristicas funcionales de la propuesta de negocio a los disefiadores para que
creen una base para empezar el desarrollo. Para la plataforma A/ki se resaltan las
siguientes propiedades:

e Interfaz con disefio amigable con funciones acorde a PMV.
e (Capaz de cumplir con los procesos administrativos y funcionales del negocio:

Gestion de usuarios, control de precios, publicaciones, cancelaciones,



Figura 23

Diserio y Desarrollo de Plataforma Digital Alki
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devoluciones, gestién de quejas y reclamos, etc.

e Debe contar con los algoritmos requeridos: motores de busqueda, analisis de
datos, monitoreos en linea, etc.

e Capacidad para conexidn con sistemas y aplicaciones digitales de los
proveedores y las alianzas estratégicas que se definan para la operacion tales
como: Medios de pago digitales, compaiiias de seguro, servicios de atencion al
cliente, proveedor de servicio de entrega a domicilio, entre otros.

e [a plataforma también debe ser capaz de gestionar los datos para que puedan

analizarse y presentarse en tableros de informacién en toda la organizacion.

e FEllenguaje de programacion debe ser abierto para innovaciones futuras y que

pueda trabajar en todos los sistemas operativos (Android/iOS).

e Conexion con base de datos de almacenamiento de preferencia del negocio.

e Compatibilidad de trabajo con nubes y hosting externos.

e C(Capacidad de administracion remota.

e Conexion con redes sociales para fortalecer las comunidades del negocio.

e Facilidad de actualizaciones del sistema para la innovacion, para proyectos tests

& learn e implementacion de estrategias de marketing digital.

e Plataforma con protecciones de seguridad para garantizar que no haya riesgo de

plagios y/o ataques piratas.

e Féacil mantenimiento.

. Construccion de la aplicacion: Durante la etapa de desarrollo, iteraciones y

pruebas, un equipo de trabajo de A/ki estara en contacto con el proveedor para

entender toda la infraestructura de la plataforma y los requerimientos técnicos

necesarios para el buen funcionamiento de esta.
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5. Entrega, lanzamiento y operacion: Una vez terminada el periodo de pruebas y
entrenamiento del personal de la compafia se procederd a la recepcion de la
plataforma para su lanzamiento e inicio de operaciones segun el modelo de negocio
propuesto.

Ciclo Operativo. El ciclo operativo de la propuesta de negocio estd comprendido
por los procesos y actividades administrativas y operativas que se requieren para el
funcionamiento de la compania. En la Figura 24 se aprecia el ciclo operativo de Alki donde
se resalta la conexion entre las actividades de mercadeo, recursos humanos y finanzas con la
operacion de la plataforma.

Figura 24

Ciclo Operativo de Alki

El rol de estas areas es esencial para la definicion del plan operativo ya que se
alimentan con recursos e informacion, y reciben el servicio por parte de la seccion operativa.
Para la propuesta de negocio de Alki no se cuenta con inventarios ya que la solucion sélo es
una plataforma digital que conecta a los usuarios que desean alquilar un producto
(adquirientes y propietarios) y no almacena activos. Las entradas para la actividad de
operacion contemplan los recursos financieros, humanos y compras directas e indirectas que

se necesitan para que la plataforma funcione. Mientras que la salida de la operacion culmina
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con la entrega del servicio de alquiler para que se pueda marginar y generar valor a los
usuarios.

En este esquema se puede notar que para que el ciclo operativo de Alki se cumpla se
requiere de las siguientes entradas, las cuales no ingresan directamente en la operacion:

1. Captacion y mantenimiento de los clientes usuarios de la plataforma (propietarios y
adquirientes) a través del plan de marketing que se abordo en el capitulo 6.2.1. Este
proceso se realiza a través de un correcto diseflo de la plataforma que satisfaga las
necesidades de los usuarios y, por tanto, origina ingresos por la prestacion del
servicio.

2. Financiamiento externo para realizar las actividades operativas y mejorar la
rentabilidad del negocio. Estos recursos financieros servirdn para conseguir el
capital de trabajo que se necesita para operar, financiamiento para inversiones y
adquisicion de recursos necesarios para las actividades de la operacion.

A continuacion, en la Figura 25, se muestran las actividades primarias y de soporte
de la organizacion.
Figura 25

Actividades del Negocio de Alki
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Las actividades de soporte requieren de los siguientes recursos y capacidades:

1. La infraestructura de la compariia: Esta referida a los recursos tangibles e
intangibles que son necesario para que el negocio opere satisfactoriamente.

Para el negocio propuesto se identificaron requerimientos de oficinas que seran
tercerizados tipo coworking ya que al tratarse de una plataforma digital no es
necesario centralizar las operaciones. Ademas, se requieren sistemas operativos
para finanzas, contabilidad, marketing y ventas. La asesoria legal es necesaria, pero
sera tercerizada a través de un buffet de abogados. Se necesita una infraestructura
de politicas corporativas tales como: Politicas de recursos humanos, politicas de
calidad y servicio al cliente, politicas de manejo de informacion del cliente y
politicas de mercadeo y ventas; entre otras.

2. Recursos Humanos: Requiere capacidad para busqueda, contratacion y motivacion
del personal. Para el caso de la propuesta de negocio consistira en una gerencia que
se encargara de estas funciones. Las actividades de manejo de la planilla, seleccion
de personal y capacitaciones especializadas seran tercerizadas para optimizar el
costo y favorecer la escalabilidad.

3. Finanzas: Se encargara de la administracion de los recursos financieros de la
organizacion como los ingresos por venta, flujos de caja, financiamiento,
evaluacion de proyectos, promocion de la eficiencia de costos, amortizacion y
manejo de la deuda. Esta 4rea estard encargada de la contabilidad de la compaiia.
El equipo estara conformado por un gerente, un analista de finanzas y un analista
de contabilidad.

4. Desarrollo de Tecnologia: En este modelo de negocio la tecnologia es esencial
para competir y entregar las prioridades operativas de seguridad y rapidez en la

entrega del servicio que se requieren para la propuesta de negocio. El desarrollo de
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tecnologia estara ligado con la estrategia de innovacion de marketing para generar
valor. El desarrollo de nuevos productos y/o funcionalidades estara liderado por
marketing, pero ejecutado por el area de operaciones a través de companias de
desarrollo tecnoldgico o freelancers.
Las actividades primarias son detalladas en la siguiente seccion relacionada a Diserio
de Procesos.

Diseiio de procesos. Las actividades primarias y sus procesos relacionados estan
disefiados para cumplir con el ciclo del servicio que se muestra en el Figura 26.

Los factores de €xito operacionales para la prestacion del servicio de la plataforma
son disponibilidad de productos, rapidez en la entrega y seguridad en todas las transacciones.
La mayoria de los procesos del ciclo de servicio s6lo requieren de la interaccion de la
plataforma digital con los usuarios y no hay intervencion con empleados o representantes de
la compaiiia. Los procesos que involucran un servicio de entrega y atencion al cliente son los
que tienen alguna interaccion humana.

En la plataforma hay otros procesos funcionales que se detallan en los Apéndice D
(Flujo de Procesos de Plataforma Alki) y en la Figura 27 (Tabla de Procesos de Plataforma
Alki) pero que son secundarios para la prestacion del servicio.

Para definir las actividades y procesos operacionales necesarios para cumplir con el
servicio cumpliendo los criterios de éxito se utiliz6 el modelo de procesos SCOR (Supply
Chain Operations Reference) de la Asociacion para la Gestion de la Cadena de Suministro
originalmente conocida como APICS por sus siglas en inglés (American Production and
Inventory Control Society). Este modelo ofrece un marco de referencia 1til para el manejo de
los procesos operativos en la cadena de suministro.

En la Figura 27 se muestran los procesos requeridos para la operacion de la

plataforma Alki, segin el modelo SCOR.



Figura 26

Ciclo del Servicio de Alki
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Figura 27

Procesos Operativos para Plataforma Digital Alki

Con el cumplimiento de estos procesos operativos se logra el funcionamiento del
servicio de la plataforma digital con el fin de entregar y retornar satisfactoriamente los
productos en alquiler entre adquirientes y propietarios creando valor para ambos usuarios y, a
la vez, generando beneficios econdémicos para el negocio. La relacion de los procesos
operativos con las actividades primarias se muestra en la Figura 28.

Figura 28

Procesos Operativos y Actividades Primarias de Alki
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Las actividades primarias definidas, junto con el modelo SCOR, requieren de los
siguientes recursos, capacidades y estructuras organizacionales:

1. Planificacién y Control de la Operacion: Se refiere a las actividades de
administracion y control de los recursos de la plataforma. Se identifican los cuellos
de botellas de las capacidades de la operacion, por ejemplo, la capacidad de
servidores, cantidad de llamadas de call center, tiempos de actualizacion del
sistema, capacidad y cronograma de entregas y devoluciones de productos
alquilados, gestion de proyectos y se encarga de liberar recursos para que el
servicio siga fluyendo. Esta actividad esta liderada por el gerente de operaciones y
desarrollo tecnoldgico. Su enfoque principal es lograr dos grandes criterios de éxito
como son la disponibilidad de productos y la rapidez en la entrega.

2-3. Administracion de usuarios y Gestion del catalogo de productos: Estos procesos
son basicos para el funcionamiento de la plataforma ya que son las entradas méas
importantes para la operacion del negocio: los usuarios (propietarios y
adquirientes) y los productos que estaran disponibles para alquiler. Hay un proceso
de manejo de los usuarios para categorizarlos por su frecuencia de actividad, rating
y si es necesario, entrar en contacto con ellos en caso de alguna denuncia o reporte
en la plataforma. En el caso del catdlogo, la carga de los productos es automatica y
auto dirigida por los usuarios (propietarios), sin embargo, hay un proceso de
validacion del producto para verificar que se cumpla con las politicas de integridad
de la compaiiia. Se empezara con una revision realizada por personal tercerizado de
atencion al cliente, el cual debe responder en el mismo dia por el sistema, luego
con el avance del negocio se revisara si se puede automatizar con alglin algoritmo
para no perder escalabilidad. Ambos procedimientos son tercerizados. El costo se

presenta en la seccion 6.3 durante la validacion de la viabilidad de la solucion
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4-5. Gestion de Compras y Proveedores & Administracion de Alianzas: A pesar de
que no hay productos propios o materiales directos para ofrecer como productos en
la plataforma, para la operacion del negocio se requieren de proveedores, compras
indirectas y de alianzas estratégicas que deben gestionarse con el fin de mantener
una buena calidad de servicio y eficiencia en costos.

El principal aporte de este proceso a los criterios de éxito es lograr la

disponibilidad de productos para los usuarios ya que con su gestion asegura el

funcionamiento de toda la cadena operativa del servicio. Ademas, a través de la

negociacion, esta actividad es esencial para mantener un costo competitivo y alta

rentabilidad en la organizacion.

El responsable de este proceso sera el jefe de desarrollo de negocios y adquisiciones

a cargo de la gerencia de operaciones y, soportando a la vez, a la gerencia de mercadeo en
caso de que se necesiten nuevas alianzas o procesos para el crecimiento del negocio usando
metodologias agiles como Design Thinking o Lean Start-up junto con el equipo de Marketing
y Comercial. Los principales proveedores son los siguientes:

e Proveedor de hosting de la plataforma: Se encarga del alojamiento de la plataforma
y del almacenamiento de la informacion. Es responsable del funcionamiento y
mantenimiento correcto de la plataforma digital. Brinda el servicio de NOC
(Network Operation Center) que es el centro de control de la red para garantizar la
operatividad de la plataforma en todo momento.

e Servicio de atencion al cliente y control de catalogo: Se encarga de la atencion de
los usuarios, quejas, reclamos y administracion del catalogo.

e Desarrolladores tecnologicos: Compaiias o freelancers encargados del desarrollo
de nuevos productos, procesos o caracteristicas de la plataforma.

e Proveedores para cumplir la estrategia de marketing: Proveedores de herramientas
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de mercadeo, influencers, otras plataformas digitales encargadas de publicidad y
promocion, SEO y SEM, entre otras

e Proveedores varios que proporcionan los siguientes servicios: Compras de
miscelaneos, coworking para oficinas, gestion de planilla, procesos de seleccion de
personal, asesoria legal, equipos de oficina y papeleria.

Las principales alianzas estratégicas son las siguientes:

e Medios de pago digitales: proveedores que hacen la conexion con las pasarelas de
medios de pago digital a través de tarjetas de crédito brindando facilidad y
Seguridad en la transaccion para ambos usuarios.

e Compania de seguro: Se integra en la plataforma para asegurar los productos de los
propietarios en caso de que sea requerido generando polizas de manera facil y
rapida. Brinda Seguridad a los usuarios, principalmente a los propietarios, lo cual
es una prioridad operacional del negocio.

e Servicio de entrega: Este servicio estd disponible en la plataforma para que pueda
programarse la entrega y recepcion del pedido de manera automatica.

6. Funcionamiento y mantenimiento de la plataforma: Esta actividad esta a cargo del
proveedor de hosting de la plataforma para no invertir en infraestructura
tecnologica (servidores, redes, paneles) ni en conocimientos técnicos muy
especializados.

A través del NOC garantizan la operacion 24x7x365. El costo de este servicio se
presenta en el capitulo 6.3. Es el corazon de la operacion, ya que al ser una
plataforma que esta automatizada; los procesos de prestacion del servicio y la
colaboracion de las alianzas dependen de que siempre esté operando en linea.
Entrega las cualidades de Disponibilidad y Rapidez que son prioridades

operacionales del negocio. El punto de contacto y supervision del proveedor esta a
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cargo de la gerencia de operaciones a través de la jefatura de tecnologia de la
informacion que consta de un jefe y dos especialistas que también se encargan de
las actualizaciones del sistema, carga de publicidad, desarrollos tecnologicos
basicos de la plataforma y participan en proyectos de innovacion y capacidad
tecnologica.

7-8. Gestion de anomalias de la plataforma & Actualizacion del sistema: Estos procesos,
junto al anterior, soporta el funcionamiento correcto de la plataforma, asi como la
mejora continua e innovacion. Esta liderado por la jefatura de tecnologia de la
informacion quienes corrigen los errores, actualizan el sistema y se contactan con el
proveedor de servicio de hosting en caso sea necesario. Es importante para garantizar
la disponibilidad y la rapidez del servicio.

9. Gestion de calidad del servicio: Este proceso tiene como objetivo garantizar el
cumplimiento de los criterios de calidad requeridos por los usuarios. En esta actividad
se pretende entender las brechas y encontrar soluciones para mejorar continuamente
los procesos y la entrega del servicio tanto en disponibilidad, rapidez y seguridad. El
proceso esta a cargo de la gerencia de operaciones mediante la jefatura de calidad y
customer service. Es el contacto con el equipo comercial y marketing para mejorar la
operacidon y mantener altos estandares.

10-14. Atencion al cliente & manejo de quejas y reclamos. Ya que la plataforma es la
intermediaria entre los usuarios que realizan una transaccion de alquiler es importante
mantener un proceso de comunicacion con el que cualquier cliente pueda mantener
contacto, ante cualquier duda, queja, sugerencia o reclamo del servicio. Este proceso
brinda seguridad a los usuarios lo cual es una prioridad operacional del negocio.

El proceso de atencion al cliente serd mediante un canal post venta y se realizara

directamente por la plataforma en tres niveles. El primer nivel serd asesoria linea en la
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plataforma via chat box.

El segundo nivel serd una llamada telefonica con un personal de atencion al cliente y
el tercer nivel serd elevado a la organizacion como administracion de reclamos. Se
motivara a que la mayoria de los eventos sean atendidos en el primer nivel. Este
proceso es tercerizado con un proveedor de atencion al cliente que cobra por
contactos lo cual favorece el manejo y la escalabilidad. Los eventos de tercer nivel
seran escalados y manejados por la jefatura de calidad.

Gestion de cobranza y pago. Estos procesos estan relacionados a como el negocio
recauda y controla los ingresos de los alquileres y como emite el pago hacia el
propietario de los productos luego de retener el dinero de la transaccion. Este es un
proceso automatizado que se encuentra disefiado con los desarrolladores y esta
enlazado con el sistema de las pasarelas de pago para que fluya de manera
independiente. Esta actividad impacta en la seguridad de los usuarios y en la rapidez
del servicio, que son prioridades operacionales del negocio. La informacion de este
proceso esta gestionada por la jefatura de tecnologia la informacion, pero la
responsabilidad del control y funcionamiento estd a cargo de la gerencia de finanzas

quienes se encargan de los movimientos contables de las operaciones.

12. Entrega de productos alquilados (Entrega al adquiriente y retorno al propietario). Este

proceso es una de las ventajas competitivas de la plataforma ya que brinda la facilidad
de ordenar el servicio de entrega de los productos de manera rapida y sencilla. La
entrega puede efectuarse de manera personal entre usuarios y también mediante un
pedido de entrega a domicilio.

El servicio de entrega esta tercerizado por una empresa especializada en entregas
rapidas en la ciudad. El costo del envio es pagado por el adquiriente al momento de

cerrar la transaccion. El costo incluye el envio de entrega y retorno y se puede
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programar acorde a las fechas requeridas por los usuarios. Este proceso brinda
seguridad a los usuarios, que no quieren tener contacto con desconocidos, y también
rapidez, ya que se puede recibir el producto en poco tiempo sin necesidad de moverse
de su ubicacion. La gestion de este proceso esta a cargo de la jefatura de calidad y
customer service.

Gestion de cancelaciones y devoluciones. Este proceso se activa cuando alguno de los
usuarios (propietario o adquiriente) cancela una orden de pedido ya efectuada y
pagada o cuando hay una insatisfaccion sobre un producto y se desea devolver. Se
aplica una penalizacion para el usuario responsable. Este proceso es automatico en la
plataforma, pero se puede contactar a atencion al cliente si es requerido por los
usuarios. Este proceso fortalece la seguridad en la plataforma. El proceso es ejecutado
por el customer center y gestionado por la jefatura de calidad.

Innovacion y Desarrollo de la plataforma. Este es un proceso primordial para el tipo
de negocio de A/ki que evoluciona rdpidamente. Se pretende innovar en todas las
areas de la operacion y en la plataforma. Este proceso esta liderado por la gerencia de
marketing y soportado por la jefatura de desarrollo de negocios y de tecnologia de la
informacion que conectara con desarrolladores si es necesario. Este proceso debe estar
ligado a mejorar todas las prioridades operacionales del negocio: disponibilidad,
seguridad y rapidez del servicio, e incluso a detectar nuevas tendencias, preferencias y
necesidades del consumidor. El costo de la innovacion y el desarrollo se presenta en
la seccion 6.3

Mejora continua. Es un proceso transversal en toda la organizacion que tiene como
objetivo mejorar los procesos operacionales y no operacionales para mejorar los
indicadores del negocio. Es administrado por la gerencia de operaciones a través de la

jefatura de calidad. Soporta a todas las prioridades operacionales.
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Gestion de datos. Esta actividad es clave para el éxito de una organizacion digital y
con ansias de escalabilidad. Se tendran algoritmos para la gestion de datos y generar
mejores propuestas para los usuarios. El proceso es liderado por la gerencia de
marketing y comercial mediante el especialista de inteligencia comercial. Para la
gestion de datos se efectia una conexion con el equipo de T1 y el proveedor del
servicio de hosting. Su enfoque est4 orientado a mejorar todas las prioridades
operacionales, financieras y comerciales del negocio.

Gestion de operaciones. Esta actividad es llevada a cabo por el gerente de operaciones
y desarrollo tecnoldgico a través de indicadores (KPIs) de gestion que controlan el
desempefio de todas las areas de la operacion para garantizar el mejor servicio y costo
para el negocio. Los indicadores se pueden ver en linea debido a los algoritmos y
tableros de control de la plataforma.

Gestion de activos e instalaciones. Este es un proceso habilitador para toda la
organizacion con el cual se garantiza el suministro de los activos necesarios para la
operacion de la compaiia. Es administrado por el equipo de finanzas junto con el jefe
de adquisiciones.

Evaluacion y Control de riesgos operacionales. Este es un proceso requerido para la
toma de decisiones durante proyectos y durante la administracion de la operacion. Es
una actividad transversal que brinda agilidad a la organizacion para que se puedan
cumplir las prioridades del negocio. Es liderado por el gerente de operaciones, pero
practicado transversalmente en toda la compania.

Marketing y Ventas. Los procesos de marketing y ventas estan orientados a la
captacion y mantenimiento de clientes mediante estrategias enfocadas en los usuarios.
En el capitulo 6.2.1 se detallo el plan de marketing. A nivel operacional, el equipo

consta con un gerente y dos especialistas, uno para marketing y el otro de inteligencia
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comercial, ellos se encargan del dinamismo de la plataforma, analisis de tendencias,

generacion de promociones, descuentos, publicidad, mantenimiento de las

comunidades y redes sociales requeridas para mantener la operaciéon comercial de la
plataforma. Su objetivo principal es mejorar los indicadores financieros mientras
logran el proposito de Alki.

Organigrama. En la Figura 29 se presenta el organigrama de la compafiia basado en
los procesos operativos primarios y de soporte que se requieren para que la plataforma logre
sus objetivos operacionales y de negocio.

6.3. Validacion de la Viabilidad de la Solucion
6.3.1. Presupuesto de Inversion

Para poder sustentar la viabilidad econémica del proyecto es necesario presentar el
capital de trabajo, proyeccion de ingresos y gastos. Debido a esto, se debe cuantificar el
mercado objetivo y definir el alcance deseado. Para empezar, se determind la inversion inicial
siendo el desarrollo de la aplicacion el gasto mas representativo. Por su lado, los gastos
administrativos estan compuestos por servicios, pago de planillas, utiles entre otros. Los
gastos de ventas tienen por concepto las campanas realizadas en redes sociales. Para la
inversion inicial se consideraron estos gastos por un periodo de seis meses mientras se
empieza a captar clientes obteniendo una inversion total de S/780,200. Ver Tabla 19.

Para la composicion de la planilla se componen por 15 personas siendo las areas de
finanzas, operaciones y desarrollo tecnoldgico, marketing y comercial, contabilidad y
finanzas, recursos humanos y gerencia general las principales. El total de sueldos de la
planilla asciende a S/71,000 mensuales. De los cuales nueve personas al tener funciones que
impactan directamente a la operatividad de Alki se consideran dentro del costo de ventas y

seis personas dentro de los gastos administrativos. Ver Tabla 20.
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Tabla 19

Inversion Inicial

Inversidn Inicial TC 4.1 Moneda
Concepto Frecuencia  Cantidad Doélares Soles
Desarrollo de la aplicacion Unica 1 20,000 82,000
Propuesta de disefio del prototipo Unica 1 800 3,280
Ethical Hacking Unica 1 1,500 6,150
Tramites diversos por permisos y ,
Unica 1 3,000 12,300
patentes
Gastos legales y constitucion de la ,
Unica 1 800 3,280
empresa
Muebles y enseres Unica 1 10,000 41,000
Equipos propios Unica 1 10,000 41,000
Pdliza de Seguro Anual 1 24,390 100,000
Subtotal 1 289,010
Tabla 20
Gastos Administrativos
Concepto Frecuencia Cantidad TC 4.1
Espacios de Coworking Mensual 6 1000 6,000 24,600
Servicio de Callcenter Mensual 6 1500 9,000 36,900
Gastos de personal Mensual 6 71000 103,902 426,000
Gastos administrativos- utiles Mensual 6 150 900 3,690
Subtotal 2 491,190
Inversion total Soles 780,200
Doélares 190,293

El costo de ventas estd conformado por el ethical hacking requerido de manera

anual, asi como el mantenimiento a los servidores y hosting, los pagos a los proveedores por

concepto de plataforma de pagos, garantias y delivery; la adquisicién de una poliza de

seguros y el sueldo del personal que impacta directamente en la operatividad del negocio.



Todos los costos son asociados directamente a la aplicacion.
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Los gastos administrativos estaran compuestos por los servicios de Coworking,

productos de oficina, sueldo de personal administrativos, tercerizacion de servicio de

Callcenter, asesoria legal, planillas y procesos de seleccion, capacitaciones y asesoria legal.

Mientras que los gastos de ventas estaran compuestos por las campanas en redes sociales.

Tabla 21

Estructura de Planilla de Personal

Sueldo

Sueldo

Area Nombre de puesto .
unitario total

Gerencia Gerente General 10,000 10,000
Gerencia Asistente de Gerencia 2,000 2,000
Recursos Humanos Gerente de Recursos Humanos 6,000 6,000
Contabilidad y Finanzas Gerente de Finanzas y Contabilidad 6,000 6,000
Operacior.les y Desarrollo Gerentez d.e Operaciones y Desarrollo 6.000 6.000
Tecnologico Tecnologico
Marketing y Comercial Gerente de Marketing y Comercial 6,000 6,000
Contabilidad y Finanzas Analista de Finanzas 3,000 3,000

i D 11
Operaciones y Desarrollo i licta de TI 3,500 7,000
Tecnoldgico
Operaciones y Desarrollo e qo 5000 5,000
Tecnoldgico

. . Especialista de Inteli i
Marketing y Comercial spec1a'1s a de Setigenca 3,500 3,500

Comercial

Marketing y Comercial Especialista de Marketing 3,500 3,500
Contabilidad Analista de Contabilidad 3,000 3,000

i D 11
Operaciones y Desarrollo o 4o calidad y Customer Service 5,000 5,000
Tecnoldgico
Operac&or.les y Desarrollo Jefe d'e ‘D‘esarrollo de Negocios y 5.000 5,000
Tecnologico Adquisiciones

Total Planilla 71,000




Tabla 22

Costos de Ventas
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Concepto 1 2 3 4 5
Innovacioén y desarrollo 15,000 15,000 15,000 15,000 15,000
Poliza de Seguro 100,000 100,000 100,000 100,000 100,000
Sueldos de soporte 574,000 574,000 574,000 574,000 574,000
Ethical hacking 6,150 6,458 6,780 7,119 7,475
Mantenimiento de

20,000 21,000 22,050 23,153 24,310
servidores y hosting
Servicio de delivery 88,971 93,420 98,091 102,995 108,145
Pago de comisiones Niubiz
593,882 1°273,135 1°403,631 2°122,291 3°119,767
y Seguro
Costo de ventas 1°398,003 2°083,012 2°219,552 2°944,558 3°948,698
Tabla 23
Otros Gastos
Concepto 1 2 3 4 5
Coworking y utiles 56,580 59,409 62,379 65,498 68,773
Planilla de personal 420,000 420,000 420,000 420,000 420,000
Servicio de Callcenter 73,800 73,800 73,800 73,800 73,800
Servicio de Asesoria legal 36,000 36,000 36,000 36,000 36,000
Servicio de Coworking 49,200 49,200 49,200 49,200 49,200
Servicio de Planilla y
24,000 24,000 24,000 24,000 24,000
procesos de seleccion
Capacitaciones 12,000 12,000 12,000 12,000 12,000
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Gastos Administrativos 671,580 674,409 677,379 680,498 683,773
Tabla 24
Gastos de Publicidad
Concepto 1 2 3 4 5
Google
27,360 24,624 19,699 19,699 19,699
Adwords y SEO
Tik Tok 32,400 29,160 23,328 23,328 23,328
Instagram 36,000 32,400 25,920 25,920 25,920
Influencers 114,000 102,600 82,080 82,080 82,080
Gastos de
o 209,760 188,784 151,027 151,027 151,027
publicidad

Para la inversion inicial se compondra de aporte de los accionistas y por un préstamo

bancario siendo la tasa promedio de mercado de 15% a plazo de 60 meses por lo cual se

pagaria anualmente S/162,212. El aporte de los accionistas asciende a S/200,000.

Tabla 25

Determinacion de Costo Anual

Monto 580,200.00 Soles
Plazo 60 Meses
Tasa 15% Anual
Tasa mensual 1.2% Mensual
Cuota mensual 13,518 Soles
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Cuota anual 87,380 Soles
Interés anual ler afio 76,159 Soles
Tabla 26

Determinacion de la Tasa de Descuento para los Accionistas

Concepto 2021 2020 2019 2018 2017, Promedio
ultimos 5 anos
%11{51]())1?1?111) 836% 10.12% 18.16% -10.68%  15.31% 8.25%
FDF CRED
CAP VISION  521%  9.02% 1531%  -8.16%  11.10% 6.50%
I
C&E?O%AIP 027%  6.07% 1020%  -4.83%  6.49% 3.64%
Promedio Total 6.13%
Promedio Solarizado 24.5%

Para la proyeccion de ventas se considerd que al cierre del 2021 existen 13.9
millones de usuarios que compran mediante plataformas de e-commerce que representan el
42% de la poblacion total (ver Tabla 26). Una vez obtenido el dato de publico objetivo, se
realizo la proyeccion de ingresos, para lo cual se obtuvo el precio promedio de los principales
productos que los usuarios estdn dispuestos a poner en alquiler y alquilar por dia asciende a
S/45, sobre ese precio existe un fee que es la comision y gastos administrativo de Alki que
asciende a un 15%, dicha comision considerara los pagos a la plataforma de pago y la

garantia del producto alquilado. Cabe indicar que se estima una ratio de crecimiento del 5%

anual (ver Tabla 27).

Tabla 27

Publico Objetivo
Rangos de edad Segmento A/B Segmento C
25-39 591,200 1,322,700

40-55 521,000 1,095,700




Total por segmento 1,112,200 2,418,400
Total Poblacion 3,530,600
Personas que usan e-commerce 1,482,852
2% 29,657

Tabla 28

Proyeccion de Ingresos

Ratio de crecimiento

5.00% 5.00% 5.00% 5.00% 5.00%

Ano

Cantidad de personas

Cantidad promedio de
dias de alquiler

Precio de alquilar el
articulo por dia
Periodicidad de alquiler

al afio
Precio de alquiler total

Comision y gastos
administrativos Alki
(15%)

Comision Niubiz (3.5%)
Seguro y Garantia
(1.5%)

Ingresos por Alki

Premium

Ingresos

Ingresos Totales

29,657 31,140 32,697 34,332 36,048

3 3.5 3.5 4 4
45 47 49 52 54
3.0 5 5 6 8
401 818 859 1,236 1,731
60 123 129 185 260

14.02 28.62 30.05 43.27 60.58

6.01 12.27 12.88 18.55 25.96

1,483 1,557 1,635 1,717 1,802

1,781,647 3,819,405 4,210,894 6,366,872 9,359,302

1,783,130 3,820,962 4,212,529 6,368,588 9,361,104

104
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6.3.2. Analisis Financiero

El valor del proyecto se ha estimado mediante una proyeccion del flujo de caja libre
descontado con una tasa WACC del 14.14% calculado de acuerdo con la estructura y el costo
de capital. E1 VAN ha dado como resultado S/2°048,781, un TIR de 48% para una inversion
de S/780,200 y un payback en el segundo afio. Para determinar el flujo de caja se realizo6 la
proyeccion del P & L considerando las ventas, costos y gastos para los proximos cinco afos.

Las ventas tienen un crecimiento del 5% anual.

Tabla 29
Proyeccionde P & L
Concepto Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Ventas 1,783,130 3,820,962 4,212,529 6,368,588 9,361,104
Costo de ventas 1,398,003 2,083,012 2,219,552 2,944,558 3,948,698
Utilidad Bruta 385,126 1,737,950 1,992,977 3,424,031 5,412,406
Gastos
671,580 674,409 677,379 680,498 683,773

administrativos
Gastos de ventas 209,760 188,784 151,027 151,027 151,027
Otros Ingresos 5,000 5,000 5,000 5,000 5,000

Utilidad Operativa -491,214 879,757 1,169,570 2,597,505 4,582,606

Gastos Financieros 76,159 63,251 48,407 31,337 11,705
Utilidad antes de

-567,373 816,506 1,121,163 2,566,169 4,570,901
impuestos
IR (29.5%) 240,869 330,743 757,020 1,348,416

Utilidad Neta -567,373 575,636 790,420 1,809,149 3,222,485




Tabla 30

Proyeccion de Flujo de Caja
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Concepto Afio 0 Afo 1 Afo 2 Afo 3 Afo 4 Afio 5
Utilidad Neta -567,373 575,636 790,420 1,809,149 3,222,485
Amortizaciones -86,053 -98,961  -113,805 -130,875 -150,507
CAPEX -780,200
FC Libre - 780,200 -653,426 476,676 676,615 1,678,273 3,071,978
WACC 14.14%
VAN S/ 2,048,781
TIR 48%

6.3.3. Simulaciones Empleadas para Validar las Hipétesis de Viabilidad

Con el propdsito de validar la hipdtesis de viabilidad, se realizé una simulacion de

Montecarlo del VAN del flujo de caja libre. Para ello, primero se realizaron cinco

simulaciones de cinco escenarios considerando como variable principal las ventas, costo de

ventas e inversion inicial. En funcion a ello, se hallaron el VAN y TIR para cada uno de los

escenarios.

Tabla 31

Escenarios para hallar el VAN Promedio y su Desviacion Estandar

Datos Ventas Costo de Inversion inicial VAN TIR
ventas

Muy Pesimista 1,248,191 978,602 546,140 592,129 27%
Pesimista 1,604,817 1,258,203 702,180 1,558,859 42%
Normal 1,783,130 1,398,003 780,200 2,048,781 48%
Optimista 1,961,442 1,537,804 858,220 2,525,583 53%
Muy Optimista 2,318,068 1,817,404 1,014,260 3,492,317 61%
Promedio 1,783,130 1,398,003 780,200 2,042,222 46%
Desviacion 356,626 279,601 156,040 966,729 11%
estandar

Una vez identificado el VAN Promedio y la desviacion estandar se procedid a

realizar la simulacion Montecarlo de 50000 valores aleatorios para identificar que la

probabilidad de que el VAN aleatoriamente sea mayor al esperado. En la siguiente tabla se

visualiza que la probabilidad es del 50.18%.
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Tabla 32

Simulacion Montecarlo VAN

VAN Promedio 2,043,534
Desviacion estandar 966,729
Primera simulacion 2,027,589
Promedio 2,043,417
Desviacion estandar 967,442
Minimo - 2,392,000
Maximo 6,103,001

Probabilidad >VAN Esperado 50.18%
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Capitulo VII: Solucion Sostenible
En el presente capitulo se muestra los modelos de negocio prospero. Asimismo, se

determina cuanto influye la solucion en los objetivos de desarrollo sostenible (ODS)
definidos por la Asamblea General de las Naciones Unidas (2020), y se establece la
rentabilidad social de la solucién a partir del calculo de los beneficios y costos sociales.
7.1. Relevancia Social de la Solucion

Desde la solucion propuesta se identifica impacto en tres ODS (N° 8,9y 11; ver
Tablas 33, 34 y 35). Entre los ODS analizados, se impacta el objetivo N° 8 (ver Tabla 33)
principalmente por impulsar el crecimiento econémico sostenible a través de la economia
circular y aporte a la reduccion del hiperconsumismo brindando a los usuarios la posibilidad
de utilizar productos sin necesidad de adquirirlos como nuevos, y dar a los propietarios la
posibilidad de dar un segundo uso a sus bienes. Asimismo, la propuesta de valor a los
ofertantes les ayudara a generar ingresos econémicos lo cual contribuye también a la
economia de las familias peruanas. En adicion, la ODS N° 9 (ver Tabla 34) y la ODS N° 11
(ver Tabla 35) movilizan dos metas en cada uno.

Tomando como base el analisis del impacto en estas tres ODS, se ha determinado el

indice de relevancia social (IRS) como sigue:

8
RS = ———x P OD +
! 0DS8 12 eso(0DS8)

X Peso(0ODS9) + X Peso(0ODS11)

0DS9 8 0DS1110

Asi, vemos que el modelo de Alki tiene un IRS de 40%.
7.2. Rentabilidad Social de la Solucion

Alki nace con la de idea de que compartir bienes o articulos sea mas fécil, divertido
y seguro. Permitird que las personas tengan acceso a bienes sin necesidad de comprarlos, pero
también de brindar un aporte social al entorno.

Se identifica como beneficio principal la reduccion de la contaminacion por la

compra de productos diversos, asi como también el hiper consumismo. En Peru se genera un
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promedio de 21 mil toneladas de residuo s6lido al dia lo que equivale a 0.8 kilogramos por
habitante. Cabe recordar que, segtin el publico objetivo de 29,657 personas, dichos residuos

ascienden a 15 toneladas diarias lo que equivale a 5385 toneladas de manera anual.



Tabla 33

Evaluacion de Impacto del ODS N° 8
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Ne° Descripcion de la meta impactada Impacto de la solucion propuesta

8.1  Mantener el crecimiento econdmico per capita de conformidad A través de la creacion de Alki, una empresa con capital local, se contribuye al
con las circunstancias nacionales y, en particular, un crecimiento economico del pais. Al corte del afio 2021, las PYMES conforman el
crecimiento del producto interno bruto de al menos el 7 % 21% del PBI nacional segun estadisticas de la CONFIEP.
anual en los paises menos adelantados.

8.2  Lograr niveles mas elevados de productividad econémica La inversion de la solucion propuesta tiene por objetivo crear valor a partir del uso
mediante la diversificacion, la modernizacion tecnoldgicay la  de tecnologia mediante el uso de una plataforma digital, y ello contribuye al
innovacion, entre otras cosas centrandose en los sectores con crecimiento econdomico que indica la meta 8.1.
gran valor afiadido y un uso intensivo de la mano de obra.

8.3  Promover politicas orientadas al desarrollo que apoyen las Desde la solucion propuesta, los proveedores asociados, especificamente de rubro
actividades productivas, la creacion de puestos de trabajo tecnologico, tendran oportunidad de crecimiento creando fuentes de trabajo
decentes, el emprendimiento, la creatividad y la innovacién,y ~ decentes. Asimismo, la propuesta de valor a los ofertantes les ayudara a generar
fomentar la formalizacion y el crecimiento de las ingresos economicos lo cual contribuye también a la economia de las familias
microempresas y las pequefas y medianas empresas, incluso peruanas.
mediante el acceso a servicios financieros.

8.4  Mejorar progresivamente, de aqui a 2030, la produccion y el Desde la solucion propuesta, se promueve la economia circular y se busca aportar a
consumo eficientes de los recursos mundiales y procurar la disminucion del hiperconsumismo brindando a nuestros usuarios la posibilidad de
desvincular el crecimiento econdémico de la degradacion del utilizar productos sin necesidad de adquirirlos como nuevos, y dar a los propietarios
medio ambiente, conforme al Marco Decenal de Programas la posibilidad de dar un segundo uso a sus bienes.
sobre modalidades de Consumo y Produccion Sostenibles,
empezando por los paises desarrollados.

8.5 De aquia 2030, lograr el empleo pleno y productivo y el En el proceso de implementacion y operacion de Alki junto con sus proveedores y
trabajo decente para todas las mujeres y los hombres, incluidos  socios estratégicos se promovera la contratacion de personal sin importar género,
los jovenes y las personas con discapacidad, asi como la edad, capacidad.
igualdad de remuneracion por trabajo de igual valor.

8.6  De aqui a 2020, reducir considerablemente la proporcion de Desde la solucion propuesta, se promovera la creacion de puestos de trabajo de
jovenes que no estan empleados y no cursan estudios ni reciben diversos perfiles ideales para jovenes con carreras técnicas o que buscan empleos
capacitacion. part-time, de modo que puedan generar mayor ingreso para sus familias.

8.8  Proteger los derechos laborales y promover un entorno de En el proceso de implementacion y operacion de Alki junto con sus proveedores y
trabajo seguro y sin riesgos para todos los trabajadores, socios estratégicos se promovera el cumplimiento de la normativa de seguridad y
incluidos los trabajadores migrantes, en particular las mujeres  salud en el trabajo, asi como de las leyes laborales.
migrantes y las personas con empleos precarios.

8.1  Fortalecer la capacidad de las instituciones financieras Desde la solucidn propuesta, se contribuye al sector financiero a través de la

0 nacionales para fomentar y ampliar el acceso a los servicios bancarizacion y formalizacion de las operaciones comerciales, fomentando el hecho

bancarios, financieros y de seguros para todos.

de que es un medio de pago seguro y de facil acceso. A raiz de la pandemia, el
crecimiento del comercio electronico

Nota. Mediante la evaluacion de las metas impactadas se calcula el indice de relevancia social (IRS); se identificaron ocho metas promovidas
de un total de doce metas del ODS N° 8. Se tiene como resultado un IRS del 58%.



Tabla 34

Evaluacion de Impacto del ODS N° 9
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Nro. Descripcion de la meta impactada Impacto de la solucion propuesta

93 Aumentar el acceso de las pequefias industrias y A través de esta solucion, se promueve el uso
otras empresas, particularmente en los paises en de servicios financieros como uso de tarjetas
desarrollo, a los servicios financieros, incluidos para pagos via pasarela de pago. Este canal de
créditos asequibles, y su integracion en las cadenas recaudacion se integrard directamente al flujo
de valor y los mercados. de proceso de la plataforma propuesta.

9.7 Apoyar el desarrollo de tecnologias, la Desde la solucion propuesta, se promueve el

investigacion y la innovacion nacionales en los
paises en desarrollo, incluso garantizando un
entorno normativo propicio a la diversificacion
industrial y la adicion de valor a los productos
basicos, entre otras cosas.

uso de la tecnologia a través de la creacion un
E- commerce tipo mercado colaborativo, el
cual genera beneficios a sus usuarios ya que
les permite optimizar tiempos, agilizar
procesos, generar ingresos y ahorrar dinero en
compras innecesarias.

Nota. Mediante la evaluacion de las metas impactadas se calcula el indice de relevancia
social (IRS); se identificaron dos metas promovidas de un total de ocho metas del ODS
N° 9. Se tiene como resultado un IRS del 25%.

Tabla 35

Evaluacion de Impacto del ODS N° 11

Nro. Descripcion de la meta impactada Impacto de la solucion propuesta
11.6  De aqui a 2030, reducir el impacto ambiental La solucioén estd basada en el uso de economia
negativo per capita de las ciudades, incluso circular la cual genera ahorros en el consumo de
prestando especial atencion a la calidad del airey  productos innecesarios que a su vez reduce la huella
la gestion de los desechos municipales y de otro  ecologica de cada familia que prefiere alquilar en
tipo. lugar de comprar un producto nuevo que acabara en
desuso y posteriormente serd un desperdicio. La
reduccion de estos residuos significa reducir las
emisiones de gases de efecto invernadero, que
provocan el cambio climatico.
11.9  De aqui a 2020, aumentara considerablemente el ~ La solucion busca combatir el pensamiento de usar

numero de ciudades y asentamientos humanos
que adoptan e implementan politicas y planes.
integrados para promover la inclusion, el uso
eficiente de los recursos, la mitigacion del
cambio climatico y la adaptacién a él y la
resiliencia ante los desastres, y desarrollar y
poner en practica, en consonancia con el Marco
de Sendai para la Reduccion del Riesgo de
Desastres 2015-2030, la gestion integral de los
riesgos de desastre a todos los niveles.

y tirar que genera una sociedad de hiperconsumo el
cual genera un impacto dafiino desde la extraccion
de materias primas, el transporte y otros procesos
productivos toxicos, que a su vez generan
emisiones de gases invernadero.

Nota. Mediante la evaluacion de las metas impactadas se calcula el indice de relevancia
social (IRS); se identificaron dos metas promovidas de un total de diez metas del ODS N° 11.
Se tiene como resultado un IRS del 20%.
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En ese sentido, Alki es un buen ejemplo de economia circular y eso empieza con el
identificar tus necesidades antes de decidir por la compra de cualquier producto. Cada
tonelada de residuo le cuesta a la municipalidad de Lima Metropolitana, en promedio S/156,
por lo cual usando Alki se obtiene un beneficio anual de S/757,761. Asimismo, el proyecto
también genera costos sociales como la emision de CO2 de los motorizados para el delivery y
la emision de CO2 por el consumo de energia de las laptops usadas y el servidor en la nube.

Siendo el costo de delivery calculado en base a los kilometros de viaje por el
servicio de delivery recorridos anualmente por el costo del gramo de emision de CO2 que
asciende a S/0.00003, por el lado del consumo energético una laptop consume 50 watts de
energia al dia considerando 20 dias ttiles al mes por 15 laptops son 180,000 watts de energia
que se consume al afio a un precio de S/0.64 por watt; asimismo para se utilizara un servidor
que consume 1800 watts al dia lo que asciende a 657,000 watts de consumo energético de
manera anual.

Tabla 36

Detalle de los Beneficios Sociales del Aiio I al Afio 5

Afio de

operacion

Numero de
29,657 31,140 32,697 34,332 36,048
clientes

Toneladas
5,694 5,979 6,278 6,592 6,921
ahorradas

Costo por
156 156 156 156 156
tonelada

Beneficios
888,288 932,702 979,337 1,028,304 1,079,719
totales




Tabla 37

Resumen del Calculo del VAN Social del Avio 1 al Anio 5
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Ao de operacion 1 2 3 4 5
Numero de clientes 29,657 31,140 32,697 34,332 36,048
Toneladas ahorradas 5,694 5,979 6,278 6,592 6,921
Costo por tonelada 156 156 156 156 156
Beneficios totales 888,288 932,702 979,337 1,028,304 1,079,719
Costos emision CO2 por 3,766 6591 6921 8,720 12,208
delivery

Costo por emision CO2 114786 114,786 114,786 114786 114,786
consumo energético

Costo por emision CO2 de 11,975 11975 11,975 11,975 11,975
servidores

Beneficio social incremental 757,761 799,350 845,656 892,824 940,751
Tasa de descuento social 8%

VAN

S/ 3°354,765
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Capitulo VIII: Decision e Implementacion

En el presente capitulo se muestra el plan de implementacién y equipo de trabajo para
la ejecucion del proyecto. Finalmente, se muestran las conclusiones y recomendaciones del
equipo para una adecuada toma de decisiones.
8.1 Plan de Implementacion y Equipo de Trabajo

El plan de implementacion del negocio se realizard en cuatro fases a partir de
noviembre del 2022. Cada fase contara con actividades que aseguren el cumplimiento de los
respectivos hitos establecidos en cada fase, siendo el hito mas importante el lanzamiento de la
plataforma web y por aplicacion al cierre del primer trimestre del 2023. En ese sentido se ha
contemplado un plan de trabajo con actividades y responsables (ver Tabla 38). El equipo a
cargo de la implementacion estara conformado por los miembros fundadores quienes
contrataran un equipo de soporte especializado para el proposito del negocio.

Es valido mencionar que el plan mostrado en la tabla 29 se detallan las principales
actividades que a su vez cada una tienen subtareas que para fines practicos no se especifican a
detalle. Asimismo, el tiempo estimado de implementacion es referencial pudiendo extenderse
si los factores internos o externos lo ameriten.

Para desarrollar el plan de implementacion se debe considerar el presupuesto de
inversion previamente detallado en el Capitulo VI, que contempla el monto de inversion
requerido por S/780, 200 dentro de los cuales se emplean recursos como equipo, desarrollo de
la plataforma, contratacion de personal y gastos de ventas.

8.2 Conclusiones

La propuesta de negocio presentada tiene como finalidad conectar a los usuarios que
puedan necesitarse entre si. Se presenta un solucion dinamica e innovadora donde los
usuarios puedan alquilar y poner en alquiler diversos productos de una manera confiable y

segura.
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Tabla 38

Plan de Trabajo para Implementacion

Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4
Ne Fase/Actividad
S1 S2 S3 S4 S1 S2 S3 S4 S1 S2 S3 S4 S1 S2 S3 S4

1 Fase 1: Inicio

Definicion de roles y

1.1
recursos
Constitucion de

1.2 X
empresa

Tramites legales de
permisos y patentes
Contratacion de

1.4 X X
personal

Fase 2: Disefio de la

aplicacion

Definicion de

requisitos y

funcionalidades con

proveedor

Desarrollo de la

2.2 . X X X X X X X
plataforma y mejoras

1.3

2.1

23Pruebasde X X X X X X X X X X
"~ funcionalidad

3 Fase 3: Operaciones

Elaboracion de
3.1 X
procesos

3.2 Definicion de politicas X

Contratacion de poliza
de seguros

Alianzas estratégicas
comerciales

Elaboracion de
3.5 . . X X
contenido inicial

Fase 4: Desarrollo y
lanzamiento
Disefio de la campafia
de marketing
49 Contratacwn de <
medios
Lanzamiento de la
4.3 X
plataforma
Lanzamiento de

4.4 i - X
campanas comerciales

33

34

4.1
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El costo inicial del proyecto asciende a S/780,200 de los cuales el 11% se destina al
desarrollo de la plataforma. Se estima que el proyecto generara ventas por S/1°783,130 y se
tendra un crecimiento del 5% cada afio en numero de clientes. Esto debido a la creciente
demanda en el rubro de e-commerce en los ltimos afios.

Con respecto al &mbito social, se estima que generara un ahorro de 5,385 toneladas
de desperdicios al afio. Este nimero provocara un impacto positivo para la sociedad, puesto
que se reducird la contaminacion ambiental y el dinero ahorrado por la municipalidad podra
ser utilizado para obras en favor de la sociedad.

8.3 Recomendaciones

Debido a la gran importancia que tiene la seguridad de la transaccién para los
usuarios, y que se garantice que los productos puedan ser devueltos a sus propietarios, se
recomienda monitorear y evaluar de manera exhaustiva los posibles que casos que puedan
atentar contra la confianza de los clientes, y la marca, con el fin de que la propuesta de
negocio siempre sea atractiva y confiable. Se sugiere hacer un estudio para definir qué nivel
de garantia o seguro es el Optimo para brindar seguridad a los propietarios y que sea un
monto aceptable por los adquirientes para que puedan solicitar el servicio.

Ya que la solucion propuesta es un modelo de negocio novedoso para Peru, se
recomienda vigilar continuamente el mercado ante la aparicion de cualquier competencia que
pueda restar clientes para el negocio. La plataforma debe enfocarse en crear barreras de
entrada y alianzas estratégicas solidas que permitan el mantenimiento y crecimiento de los
clientes a través de las ventajas competitivas de la solucion presenta. Se sugiere tener una
buena relacion y una sélida estrategia de negociacion con las alianzas estratégicas y, a la vez,
buscar proveedores alternos para no depender exclusivamente de empresas que puedan
restringir el crecimiento y afectar la continuidad del negocio.

Se recomienda mantener un proceso de innovacion y desarrollo contintio
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considerando de las perspectivas que puedan brindar los usuarios. Se sugiere hacer focus
group periodicos con los usuarios mas frecuentes y gente no usuaria para seguir
profundizando en nuevas caracteristicas que puedan seguir fortaleciendo la propuesta de
negocio. Con el crecimiento esperado de la plataforma digital se podria explorar alternativas
de desarrollo de negocio relacionadas a esta propuesta como la inclusion del segmento de
empresas en la cual se pueda conectar a empresas que disponen de productos para arrendar
con usuarios u otras empresas que requieran dichos productos en calidad de alquiler. De igual
forma, se podria analizar si el trueque de bienes es atractivo para la comunidad de la
propuesta de negocio y adaptar la plataforma para que pueda desarrollar esta modalidad.

El avance de la tecnologia es critico para el éxito y la escalabilidad de la solucion
propuesta, por lo cual se recomienda explorar continuamente la aparicion de nuevos
algoritmos y sistemas en el mercado que puedan fortalecer la plataforma.

Con el desarrollo y crecimiento de la propuesta de negocio en la ciudad de Lima
Metropolitana, y considerando la escalabilidad que tiene la solucion, se recomienda evaluar la
extension del mercado hacia las principales ciudades de Perti como Arequipa, Huancayo,
Piura, Cusco y Trujillo. De tener resultados econdomicos favorables, se sugiere que avanzar

hacia otros paises de Latinoamérica.
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Apéndice A: Guia de Entrevista

Grupo A. Datos personales

Preguntas

Alternativas de respuesta

[ "SRR UC T NG SRS

(Me brinda su nombre y apellido?
(Cual es su distrito de residencia?
(Qué edad tiene?
(Cuadl es tu sexo?

LA qué te dedicas o cual es tu profesion?

Respuesta abierta
Respuesta abierta
Respuesta abierta
1) Femenino 2) Masculino

Respuesta abierta

Grupo B. Informacion de contexto

i Preguntas Alternativas de respuesta
) . . 1) Si (pasar a 2) I,\IO (Explicar
6 (Has escuchado del hiperconsumismo? qué es
pregunta 7) ) :
hiperconsumismo)
7 (Crees que el hlpercopsumlsmo es positivo 1) Positivo 2) Negativo
0 negativo para la sociedad?
8 (Te consideras hiperconsumidor? 1) Si 2) No
(Cuales crees que son los productos que mas 1) Alimentos 2) Textiles 3)
9 aportan al hiperconsumismo? Marcar solo  Electrénicos 4) Artefactos 5) Ocio 6)
una opcion Otros (especificar)
10 (Has escuchado de campafias de 1) Si 2) No
concientizacion contra el hiperconsumismo?
Ak . _ 1) Retiso 2) Fabricacion propia 3)
(Qué mecanismos/practicas conoces para . .
. . Intercambio o trueque 4) Reparacion
11 detener el hiperconsumismo? Puede marcar . ,
\ 5) Alquiler 6) Compra de articulos
mas de una respuesta
usados
12 (Utilizas alguno de estos 1) Si (pasar a 2) No (pasar a
mecanismos/practicas? pregunta 13) pregunta 16)
1) Retiso 2) Fabricacion propia 3)
13 ;Cual es el mecanismo que mas utilizas? Intercambio o trueque 4) Reparacion 5)
Alquiler 6) Compra de articulos usados
1) Reuso 2) Fabricacion propia 3)
14 ;Cual es el mecanismo que menos utilizas?  Intercambio o trueque 4) Reparacion 5)
Alquiler 6) Compra de articulos usados
15 Explicanos porque lo usas menos Respuesta abierta (Pasar a #17)
1) No los conocia 2) No s¢ como
utilizarlos 3) No los encuentro
(Por qué no utilizas alguno de estos disponibles 4) Prefiero comprar cosas
16 mecanismos para detener el nuevas 5) No me interesa el

hiperconsumismo? Maximo 2 respuestas

hiperconsumismo 6) No me parecen
practicos/ faciles de usar 7) Otros
(especificar)
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# Preguntas Alternativas de respuesta
1) Electronicos/Tecnologia 2)
Articulos del hogar o electro hogar
(Cuales son los tipos de productos 3) Articulos de ocio y/o
17 (articulos) que mas compras? Por favor entretenimiento 4) Articulos
marca 2 opciones deportivos 5) Juguetes, nifos y bebés
6) Libros 7) Ropa 8) Otros
(Especificar)
1) 2 o 3 veces por semana 2) Una
13 (Con que frecuencia compras estos vez a la semana 3) Una vez a la
articulos? quincena 4) Una vez al mes 5) Una
vez al trimestre
(Realmente compras lo que necesitas o .
19 sientes que compras por impulso? 1) Necesidad 2) Impulso
20 [J(?qal es el tipo de comercio que mas 1) Presencial 2) Virtual
utilizas para comprar?
1) Marketplace 2) Supermercado 3)
(En qué tipo de servicio o producto utilizas Restaurantes 4) Tiendas de
21 comercio electronico? Maximo 2 Departamento 5)
respuestas Electrénicos/Tecnologia 6) Otros
(especificar)
2 (Has utilizado una plataforma de 1) Si (pasar a 2) No (pasar a
Marketplace? pregunta 24) pregunta 23)
) . . 1) No tengo redes sociales 2)
(Por qué no utilizas Marketplace? (Pasar a
23 la pregunta 25) Desconfianza 3) No las conozco 4)
preg Otros (especificar)
(Cual de las siguientes plataformas b Facebogk 2) Mercado Libre 3)
o OLX 4) Linio 5) Amazon 6) Ali
24 electronicas para Marketplace has usado? .
(Las 2 més usadas) Express 7) Otros (Especificar
aplicacion o plataforma)
P . . 1) Practicidad 2) Seguridad 3)
25 a(ejluf(l);lr:risifgleeiir(e,)ifcr;{l)clpal beneficio Flexibilidad 3) Rapidez 4) Confianza
’ 5) Otro (especificar)
1) Falta de seguridad 2)
(Cual o cudles crees que son las principales Desconfianza 3) Baja calidad 4)
26 desventajas del comercio electrénico? Producto no cumple expectativa 5)
Maximo 2 respuestas Retrasos en entrega 6) Otro
(especificar)
; Has ofrecido o vendido algo por comercio
6 g0p :
27 electronico? DSi 2)No
28 (Tienes articulos en desuso o que no 1) si 2) No

utilices con frecuencia?
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Grupo D. Practicas alternativas contra el hiperconsumismo — Reparar & Intercambiar

# Preguntas Alternativas de respuesta

(Te has planteado REPARAR los productos
29 que necesitas en lugar de comprarlos

1) Si (pasar a 2) No (pasar a

NUEVOSs? pregunta 29) pregunta 31)
1) Ahorrar 2) Me resulta mas facil que
30 (Por qué si? comprar 3) Para no generar desechos

4) Otros (especificar)

1) Electrénicos/Tecnologia 2)
Articulos del hogar o electro hogar 3)
Articulos de ocio y/o entretenimiento
4) Articulos deportivos 5) Juguetes,
nifios y bebés 6) Libros 7) Ropa 8)
Otros (Especificar)

1) No encuentro donde hacerlo 2)
Toma mucho tiempo 3) En ocasiones
sale mas caro que el nuevo producto
4) No todo se puede reparar 5) La
reparacion es muy cara 6) El producto
no queda bien 7) Otros (especificar)

(Queé tipo de productos reparas o repararias?
31 Se puede marcar mas de una respuesta
(Pasar a pregunta #33)

32 (Por qué no? (Maximo 2 respuestas)

(Te has planteado INTERCAMBIAR los
productos que necesitas en lugar de

33 comprarlos nuevos? Nota: el intercambio
hace referencia a préstamo con un familiar o
amigo sin pago de por medio

1) Si (pasar a 2) No (pasar a
pregunta 34) pregunta 37)

1) Ahorrar 2) Me resulta més facil que
comprar 3) Si tengo opcion
34 (Por qué si? intercambiar, no necesito comprar 4)
Contribuyo con el cuidado del medio
ambiente 5) Otros (especificar)
1) Electronicos/Tecnologia 2)
Articulos del hogar o electro hogar 3)
(Que tipo de productos intercambiarias? Se Articulos de ocio y/o entretenimiento

33 puede marcar mas de una respuesta 4) Articulos deportivos 5) Juguetes,
nifos y bebés 6) Libros 7) Ropa 8)
Otros (Especificar)
/Por qué canales intercambiarias? . .
rorq
36 (Pasar a pregunta #38) 1) Presencial 2) Virtual

1) No tengo conocidos que estén
dispuestos a intercambiar 2) Toma
mucho tiempo 3) Prefiero comprar
mis propias cosas 4) Por razones de
higiene 5) Por seguridad/ confianza 6)
Otros (especificar)

37 (Por qué no? (Maximo 2 respuestas)
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Grupo E. Practicas alternativas contra el hiperconsumismo — Crear & Compra/ Venta de

articulos usados

# Preguntas Alternativas de respuesta
38 (Te has planteado CREAR los productos que necesitas en 1) Si (pasar a pregunta  2) No (pasar a pregunta
lugar de comprarlos nuevos? 39) 41)
1) Ahorrar 2) Soy muy creativo 3) Si lo puedo
39 Por qué si? hacer yo mismo, no necesito comprar 4)
¢rorg ) Contribuyo con el cuidado del medio ambiente 5)
Otros (especificar)
1) Electronicos/Tecnologia 2) Articulos del hogar
(Qué tipo de productos crearias? Se puede marcar mas de o electro hogar 3) Articulos de ocio y/o
40  unarespuesta entretenimiento 4) Articulos deportivos 5)
(Pasar a pregunta #42) Juguetes, nifios y bebés 6) Libros 7) Ropa 8) Otros
(Especificar)
1) No tengo recursos 2) No tengo la capacidad
para crear cosas 3) Toma mucho tiempo 4) Me
41  (Por qué no? (Maximo 2 respuestas) resulta mas practico comprar 5) Lo que necesito no
se puede crear 6) Los productos no son de calidad
7) Otros (especificar)
42 (Te has planteado en COMPRAR ARTICULOS DE 1) Si (pasar a pregunta  2) No (pasar a pregunta
SEGUNDA MANO en lugar de comprarlos nuevos? 43) 46)
1) Ahorrar 2) Hay mucha diversidad de productos
43 Por qué si? 3) Existen canales de facil acceso 4) Contribuyo
crord ’ con el cuidado del medio ambiente 5) Otros
(especificar)
1) Electrénicos/ Tecnologia 2) Articulos del hogar
44 g,Qudé tipo de prordugtos comprarias en segunda mano? Se (e)netlreei;oir}rll(i)egl:ltro?)ﬁrzicéﬁ;)ossd;egf)lr(t)i\}/]éz 5)
puede marcar mas de una respuesta Juguetes, nifios y bebés 6) Libros 7) Ropa 8) Otros
(Especificar)
Por qué canales comprarias? . .
45 E}Pasa(rla pregunta # 471)) 1) Presencial 2) Virtual
1) No conozco canales de compra de segundo
mano 2) Desconfianza e inseguridad sobre el lugar
46  ;Por qué no? (Maximo 2 respuestas) 3) Desconfianza e inseguridad sobre el vendedor
4) Por razones de higiene 5) Prefiero comprar
cosas nuevas 6) Otros (especificar)
47 (Estarias dispuesto VENDER un producto que no usas con 1) si 2) No (Pasar a pregunta
tanta frecuencia? 51)
1) Generar ingreso adicional 2) Estan
desperdiciados ya que no los uso 3) Existen
48  ;Por qué si? canales de facil acceso 4) Contribuyo con el
cuidado del medio ambiente 5) Me quiero deshacer
de ellos 6) Otros (especificar)
1) Electronicos/Tecnologia 2) Articulos del hogar
49 LQudé tipo de pro'dugtos venderias en segunda mano? Se (e)niif;ﬁi?eg;ro?)[ngiccu&?;sd;eg?;:iZ(/)(; 5)
puede marcar mas de una respuesta Juguetes, nifios y bebés 6) Libros 7) Ropa 8) Otros
(Especificar)
50 Ell:;):a?l;epizgej;;\;esnzdierlaS? 1) Presencial 2) Virtual
1) No conozco canales de venta de segundo mano
2) Desconfianza e inseguridad sobre el lugar de la
51  (Por qué no? (Maximo 2 respuestas) venta 3) Desconfianza e inseguridad sobre el

comprador 4) Por razones de higiene 5) No tengo
productos para vender 6) Otros (especificar)
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Grupo F. Practicas alternativas contra el hiperconsumismo — Alquiler

# Preguntas Alternativas de respuesta
(Te has planteado en ALQUILAR en , 2) No (pasar a pregunta
32 lugar de comprarlos nuevos? 1) Si (pasar a pregunta 53) 59)
1) Ahorrar 2) Porque no los usaré por mucho tiempo 3) No quiero
Por qué si? Se puede marcar mas de quedarme con cosas innecesarias 4) Hay mucha diversidad de productos
53 ¢ord ki 5) Contribuyo con el cuidado del medio ambiente 6) Vivir nuevas
una respuesta . . ..
experiencias que no me atreveria si tengo que comprar 7) Otros
(especificar)
1) Articulos deportivos 2) Articulos del hogar y/o electrodomésticos 3)
(Qué tipo de productos estarias Instrumentos musicales 4) Materiales de estudio 5) Electronicos /
54 dispuesto a alquilar? Se puede Tecnologia 6) Articulos de entretenimiento y ocio 7) Equipos
marcar mas de una respuesta especializados (silla de ruedas, muletas, herramientas, otros) 8) Zonas
para eventos 9) Ropa 10) Otros (especificar)
55 EI:?,Sr (;1(11?11012;(‘170 alguna vez este tipo 1) Si (pasar a pregunta 57) §)6§\10 (pasar a pregunta
<Por qué no has alquilado? (Méximo 1) No hgy disponibilidad de este tipo de alquiler 2) Desconﬁanza o
56 2 respuestas) 1ns_egur1dad en la transacmqn_3) Los productos alqullados carecen de
calidad 4) Por razones de higiene 5) Otros (especificar)
(Estarias dispuesto en alquilar
57  articulos mediante una plataforma de 1) Si (pasar a pregunta 60) 2;;\1 0 (pasar a pregunta
comercio electrénico?
(Por qué no estarias dispuesto en
alquilar articulos mediante una 1) Prefiero alquiler presencial 2) No tengo medio de pago electrénico 3)
58  plataforma de comercio electronico? Desconfianza en la transaccion 4) Falta de oferta variada de productos 5)
(Méximo 2 respuestas) (Pasar a Otros (especificar)
pregunta #60)
1) Prefiero comprar nuevo 2) Por razones de higiene 3) Los productos
59 (Por qué no estarias dispuesto a alquilados carecen de calidad 4) No lo he necesitado 5) Porque los
alquilar? (Maximo 2 respuestas) precios son altos 6) Desconfianza/ Inseguridad 7) Logistica de
devolucion del producto 8) Otros (especificar)
(Tienes articulos en desuso o que no .
60 usas con frecuencia? 1) 8i 2)No
(Estarias dispuesto a OFRECER EN
61  ALQUILER un producto que no usas 1) Si (pasar a la 62) 2) No (pasar a la 65)
con tanta frecuencia?
‘Por qué si? Se puede marcar mas de 1) Obtener ganancias 2) Liberar espacio en mi casa 3) Promover el reuso

62 fma respues.ta beneficia al medio ambiente 4) Me gusta la idea de compartir con los
demas 5) No perderia mis pertenencias 6) Otros (especificar)

1) Articulos deportivos 2) Articulos del hogar y/o electrodomésticos 3)
A4 . Instrumentos musicales 4) Materiales de estudio 5) Electronicos /
(Qué tipo de articulos? Se puede , , - . .

63 marcar mas de una respuesta Tecnqlogla 6) Ar.tlculos de entretenimiento y ocio 7) Equipos
especializados (silla de ruedas, muletas, herramientas, otros) 8) Zonas
para eventos 9) Ropa 10) Otros (especificar)

(Estarias dispuesto a ofrecer algun
64 producto propio en alquilgr mediante 1) Si (FIN) 2) No (FIN)
una plataforma de comercio
electronico?
1) Dafios 2) Robos 3) Por razones de higiene 4) No tiempo para gestiones
65 (Por qué no estarias dispuesto? Se de entrega/devolucion 5) Falta de garantia 6) No tengo medio de
puede marcar mas de una respuesta  cobranza electronica 7) Perder disponibilidad para mi propio uso 8) Otros
(especificar)
(Si tienes una solucion para evitar
66  dichas desventajas, estarias 1) Si (FIN) 2) No (FIN)

dispuestos a ofrecer en alquiler?
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Apéndice B: Resultados de las Entrevistas

Grupo A. Datos personales



126

Grupo B. Informacion de contexto



127



128

Grupo C. Habitos de consumo
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Grupo D. Prdcticas alternativas contra el hiperconsumismo - Reparar &
Intercambiar
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Grupo E. Practicas alternativas contra el hiperconsumismo - Crear & Compra/Venta de
articulos usados
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Grupo F. Practicas alternativas contra el hiperconsumismo - Alquiler
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Apéndice C: Cociente Exponencial de Alki
Ismail, Malone & Van Geest, Exponential Organizations, 2014
Cada pregunta es valorada de 1 — 4 (total 84)

Organizaciones Exponenciales (ExOs) alcanzan un puntaje superior a 55/84

Human Resources & Asset Management

1) (En qué medida utiliza empleados de tiempo completo versus contratistas a demanda?

Sélo usamos empleados de tiempo completo (1 punto)

Usamos principalmente empleados de tiempo completo con algunos contratistas a pedido en areas que
no son de mision critica (por ejemplo, TI, produccion de eventos, etc.) (2 puntos)

Utilizamos algunos contratistas a pedido para aumentar las areas de mision critica (por ejemplo,
operaciones, produccion, recursos humanos, etc.) (3 puntos)

Utilizamos principalmente contratistas a pedido ademas de un pequefio equipo central a tiempo

completo (4 puntos)

2) (En qué medida aprovecha los recursos externos para realizar funciones comerciales?

La mayoria de las funciones comerciales estan a cargo de empleados internos.

Subcontratamos algunas funciones administrativas y de soporte (por ejemplo, AP, AR, mesa de ayuda,
instalaciones, etc.)

Subcontratamos algunas funciones de mision critica (por ejemplo, Apple y Foxconn)

Hacemos hincapié en la agilidad: incluso las funciones de mision critica se subcontratan como costos
variables en lugar de costos fijos

3) (En qué medida es propietario o alquila los activos en tu organizacion?
Somos propietarios de todos los activos, excepto los equipos periféricos (por ejemplo, fotocopiadoras)
Accedemos a algunos equipoS/servicios clave bajo demanda (por ejemplo, computacion en la nube)

Usamos activos bajo demanda en multiples funciones comerciales (p. €j., Hackerspaces u oficinas
compartidas frente a arrendamiento o compra de espacio de oficina; uso de Netjet frente a compra de
un jet)

X  Usamos activos bajo demanda incluso en areas de mision critica (por ejemplo, Apple y Foxconn)

Community & Crowd
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4) (En qué medida administra e interactiia con su comunidad (usuarios, clientes, socios, fanaticos)?

Tenemos una participacion muy pasiva con nuestra comunidad (es decir, usamos algunas

redes sociales)

Aprovechamos nuestra comunidad para estudios de mercado y otras actividades de escucha.
X  Usamos activamente la comunidad para divulgacion, soporte y marketing.

La comunidad influye mucho en nuestra organizacion (por ejemplo, ideas de productos,

desarrollo de productos)

5) ({Como involucras a tu comunidad?

Sin compromiso mas alla del servicio al cliente estandar (por ejemplo, CRM tradicional)

Nuestra comunidad esta centralizada y la comunicacion es "uno a muchos" (por ejemplo, TED.com,
Apple)

Nuestra comunidad esta descentralizada y la comunicacion es "muchos a muchos", pero pasiva y de
un solo propdsito (por ejemplo, LinkedIn, Facebook)

Nuestra comunidad esta descentralizada, la comunicacion es "muchos a muchos" e impulsa la
creacion de valor entre pares (por ejemplo, DIY Drones, GitHub, Wikipedia)

Engagement of Community & Crowd

6) (Convierte activamente a “la Multitud” (publico en general) en miembros de la Comunidad?

Usamos técnicas estandar como relaciones publicas para aumentar la conciencia
Aprovechamos las redes sociales con fines de marketing.

X  Usamos gamificacion y concursos de incentivos para convertir a la multitud en comunidad

Nuestros productos y servicios estan inherentemente disefiados para convertir a la multitud en una
comunidad (por ejemplo, memes que se pueden compartir como el bigote de Lyft o la firma de

Hotmail)

7) (En qué medida utilizas la Gamificacion o los Concursos Incentivos?
Usamos competencias de gamificacion/incentivos solo para motivacion interna (por ejemplo,
vendedor del mes)
Usamos gamificacion basica externamente (por ejemplo, programas de fidelizacion, programas de

viajero frecuente)
Creamos concursos de gamificacion/incentivos en nuestros productos y servicios (p. €j., Foursquare)

Utilizamos concursos de ludificacion/incentivos para impulsar la ideacion y el desarrollo de productos

(p. ¢j., Quirky, Kaggle)

Information & Social Enablement
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8) (En qué medida se basa la informacion de sus productoS/servicios?

Nuestros productoS/servicios son de naturaleza fisica (por ejemplo, Starbucks, Levi's o la mayoria de
los minoristas tradicionales)
Nuestros productoS/servicios son fisicos, pero su entrega y/o produccion esta basada en informacion

(por ejemplo, Amazon)

Nuestros productoS/servicios son fisicos, pero los servicios se basan en informacion y generan

ingresos (por ejemplo, iPhone/tienda de aplicaciones)

Nuestros productoS/servicios estan completamente basados en informacion (por ejemplo, LinkedIn,

Facebook, Spotify, Netflix)

9) (En qué medida la funcionalidad social y la colaboracion son un elemento central de su oferta de

productoS/servicios?

Ningun aspecto social/colaborativo esta disefiado en nuestros productoS/servicios (por

ejemplo, comprar una cortadora de césped)

Hemos incorporado estructuras socialeS/colaborativas a los productoS/servicios existentes

(p. €j., los productos tienen una pagina de Facebook o Twitter)

La funcionalidad social/colaborativa se usa para mejorar o entregar ofertas de

X
productoS/servicios (por ejemplo, 99Designs, Indiegogo, Taskrabbit)
Los aportes socialeS/colaborativos realmente construyen nuestra oferta de
productoS/servicios (por ejemplo, Yelp, Waze, Foursquare)
Data & Algorithms

10) ;En qué medida utiliza algoritmos y aprendizaje automatico para tomar decisiones
significativas?

No hacemos ninglin analisis de datos significativo.
Recopilamos y analizamos datos principalmente a través de sistemas de informes.

Usamos algoritmos de aprendizaje automatico para analizar datos e impulsar decisiones
procesables
Nuestros productos y servicios se basan en algoritmos y aprendizaje automatico (por

ejemplo, PageRank)
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11) {Comparte internamente activos de datos estratégicos en toda la empresa o los expone
externamente a su comunidad?

No compartimos datos, ni siquiera entre departamentos.

Tenemos datos compartidos entre departamentos (por ejemplo, usar paneles internos, flujos

de actividad y paginas wiki)
Exponemos algunos datos a proveedores clave (por ejemplo, interfaces EDI o mediante API)

Exponemos algunos datos a nuestro ecosistema externo a través de API abiertas (por

ejemplo, Flickr, Google, Twitter, Ford)

Interfaces & Scalable Processes
12) ;Cuenta con procesos especializados para gestionar la salida de externalidades dentro de su
organizacion interna? [por externalidades, nos referimos a personal bajo demanda,
comunidad/multitud, algoritmos, activos arrendados y compromiso]

No aprovechamos las externalidades o no tenemos procesos especiales para capturar o

gestionar las externalidades

Contamos con personal dedicado a administrar las externalidades (p. €j., X Prize crea

premios unicos, las aplicaciones TEDx se manejan manualmente)

Tenemos procesamiento automatizado de una externalidad (por ejemplo, Elance o

DonorsChoose)
Tenemos procesamiento automatizado de varias externalidades (por ejemplo, Indiegogo,

Github, Uber, Kaggle, Wikipedia)

13) (Cuan replicables y escalables son los procesos clave fuera de su organizacion central?

Tenemos procesos tradicionales, en su mayoria manuales (generalmente limitados por SOP -

Procedimiento de operacion estandar)
Algunos de nuestros procesos son escalables y repetibles, pero solo dentro de la organizacion

Algunos de nuestros procesos operan fuera de la organizacion (por ejemplo, eventos TEDx,

XPRIZE o estructuras de franquicia)

La mayoria de los procesos centrales se auto aprovisionan y se ejecutan fuera de la

organizacion a través de una plataforma escalable (por ejemplo, AirBnB o Adsense)
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Real-time Dashboards and Employee Management

14) ;Qué métricas rastrea sobre su organizacion y su cartera de innovacion de productos? (por
ejemplo: Lean Startup Analytics?)

Solo hacemos un seguimiento de los KPI tradicionales
mensualmente/trimestralmente/anualmente (por ejemplo, ventas, costos, ganancias)
Recopilamos algunas métricas tradicionales en tiempo real de los sistemas transaccionales
(por ejemplo, ERP)

Recopilamos todas las métricas tradicionales en tiempo real y usamos algunas métricas de
Lean Startup

Recopilamos métricas tradicionales en tiempo real y métricas de Lean Startup (valor y

aprendizaje) como uso repetido, monetizacion, referencia y NPS

15) ¢ Utiliza alguna variante de objetivos y resultados clave (OKR) para realizar un seguimiento del

rendimiento individual o del equipo?
No, usamos revisiones de rendimiento trimestrale S/anuales tradicionales o revisiones de 360

o clasificacion de pila

Hemos implementado OKRs en areas de innovacion o en los bordes de la organizacion

X Los OKR se utilizan en toda nuestra organizacion (por ejemplo, LinkedIn)

Los OKR se utilizan en toda nuestra organizacion con total transparencia (por ejemplo,

Google: todos pueden ver el rendimiento de los demas)

Experimentation & Risk

16) /Su organizacion optimiza constantemente los procesos a través de la experimentacion, las

pruebas A/B y los ciclos cortos de retroalimentacion? (por ejemplo, metodologia Lean Startup)
No, utilizamos la gestion tradicional de procesos comerciales (BPM)
Utilizamos el enfoque Lean (o similar) para areas de cara al cliente como marketing

X  Utilizamos el enfoque Lean para la innovacion y el desarrollo de productos.
Usamos el enfoque Lean para todas las funciones principales (innovacion, marketing, ventas,

servicio, recursos humanos, jincluso legal!)
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17) {En qué medida tolera el fracaso y fomenta la asuncion de riesgos?

El fracaso no es una opcion (NASA) y es un movimiento que limita la carrera (CLM)

Se fomentan el fracaso y el riesgo, pero solo de nombre y no rastreados ni cuantificados.

El fracaso y la asuncion de riesgos estdn permitidos y medidos, pero estan aislados en skunk

works o limites muy definidos (por ejemplo, Lockheed Skunk Works)

El fracaso y la asuncion de riesgos son esperados, generalizados, medidos e incluso
X celebrados en toda la organizacion (por ejemplo, Amazon, Google, P&G Heroic Failure

Award)

Autonomy & Decentralization
18) ¢ Su organizacion opera con grandes estructuras jerarquicas o pequefios equipos
multidisciplinarios autoorganizados?
Tenemos una jerarquia corporativa tradicional con grandes grupos especializados que operan
en silos
Tenemos algunos equipos pequefios y multidisciplinarios que operan en los bordes, lejos del
nucleo.
Tenemos algunos equipos pequefios y multidisciplinarios aceptados y acogidos dentro de la
organizacion central.
Los equipos pequeifios, multidisciplinarios, en red y autoorganizados son la estructura

operativa principal en toda la organizacion (por ejemplo, Valve)

19) (Hasta qué punto esta descentralizada la toma de decisioneS/autoridad?

Nuestra organizacion utiliza comandos y controles tradicionales de arriba hacia abajo

X Latoma de decisiones descentralizada ocurre en I+D, innovacion y desarrollo de productos

La toma de decisiones descentralizada ocurre en todas las areas de atencion al cliente, como
marketing, ventas, etc. (por ejemplo, Zappos)
Todas las decisiones clave estan descentralizadas (excepto el proposito, la cultura y la vision,

por ejemplo, Valve)
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Social Technologies & Social Business

20) ¢ Utiliza herramientas sociales avanzadas para compartir conocimientos, comunicarse,
coordinarse o colaborar (por ejemplo, Google Drive, Asana, RedBooth, Dropbox, Yammer,
Chatter, ;Evernote)?

No, el correo electronico es nuestro principal vehiculo de comunicacion.

Algunos equipos usan herramientas sociales, pero no en toda la organizacion

La mayoria de las unidades comerciales usan herramientas sociales (y algunos proveedore

S/socios externos, aunque a menudo no estan autorizados)

El uso de herramientas sociales es obligatorio en toda la organizaciéon como politica

21) (Cual es la naturaleza y el enfoque de su propdsito o mision organizacional?

Nuestra Mision se enfoca en entregar los mejores productos y servicios

Nuestra mision se centra en nuestros valores fundamentales como organizacion, mas alla de

la entrega de productos y servicios.

Nuestra Mision es mas amplia que servir a los clientes finales; tiene como objetivo generar
X  un cambio positivo en todo nuestro ecosistema de vendedores, socios, proveedores y

empleados

Tenemos un proposito transformador que va mas alla de una declaracion de mision.

Aspiramos a entregar significado a todo el mundo.
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Resumen de Resultados

Cociente de Exponencial de Alki

Resource Management & Asset Management Puntaje
Pregunta 1 4
Pregunta 2 4
Pregunta 3 4

Community & Crowd
Pregunta 4 3
Pregunta 5 3

Engagement of Community & Crowd
Pregunta 6 3
Pregunta 7 2

Information & Social Enablement
Pregunta 8 2
Pregunta 9 3

Data & Algorithms
Pregunta 10 3
Pregunta 11 2

Interfaces & Scalable Processes
Pregunta 12 4
Pregunta 13 4

Real-time Dashboards and Employee Management
Pregunta 14 4
Pregunta 15 3

Experimentation & Risk
Pregunta 16 3
Pregunta 17 4

Autonomy & Decentralization
Pregunta 18 3
Pregunta 19 2

Social Technologies & Social Business
Pregunta 20 3
Pregunta 21 3

Total 66
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Apéndice D: Fichas de Informacion (Experimentacion)

Encuesta - Deseabilidad
Nombre:

Edad:

Genero:

Indicaciones previas para el entrevistador:

Saludar al entrevistado, indicarle que el cuestionario se dividira en dos partes.

El cuestionario esta enfocado en la adquisicion y el arrendamiento de articulos del hogar, ocio y entretenimiento.
Mostrar el prototipo de Alki, Tener listas las pantallas.

Cuestionario Adquiriente

Orden de
Prioridad
(asignar un
numero 1-7)
Ordena los siguientes atributos en nivel de importancia si tuvieras la oportunidad de ofrecer un articulo en alquiler.
Considerar que 1 es el mas importante y 7 es el menos importante.
Cuestionario Ofertante
Nro. Resultados entrevista ofertante i Tal vez
¢Ofrecerias alguin articulo en esta plataforma? Orden de
Marcar con una (X) Prioridad
(asignar un
Considera que 4 es la maxima puntuacion y 1 la minima marcando con una (X) nimero 1-7)

¢Consideras que esta plataforma, te ayudaria a generar ingresos
adicionales?

éConsideras que el valor por la comisidn de Alki de 15% es
razonable por el servicio que brinda la plataforma?

éConsideras un factor de decision para el uso esta plataforma, que
esta pueda ofrecer una garantia o seguro por el alquiler de tus
articulos?

¢Crees que la garantia ayuda a mitigar el riesgo de pérdida o dafio
del articulo siendo un factor de decisién para el uso esta
plataforma?

éConsideras un factor de decision para el uso esta plataforma, que
esta te pueda ayudar a libérate de articulos que tienes en desuso,
en casa?

¢Consideras un factor de decision para el uso esta plataforma, que

esta te pueda ayudar a ofrecer articulos en alquiler en lugar de

venderlos o regalarlos?

éConsideras un factor de decision para el uso esta plataforma, que
esta te pueda ayudar con la entrega de los articulos que ofrecerias
en alquiler?

Ordena los siguientes atributos en nivel de importancia si tuvieras la oportunidad de ofrecer un articulo en alquiler.
Considerar que 1es el mds importante y 7 es el menos importante.




Apéndice E: Flujo de Proceso de la Plataforma (1/6)

(oo H—s

INGRESO —|

NAVEGACION EN
PANTALLA PRINCIPAL

BUSCAR

UBICACION ACTUAL
CATEGORIAS

LA MAS DESTACADO
PROMOCIONES
DESCUENTOS

INICIO DE SESION
REGISTRO

CONTACTO A
SERVICIO AL CLIENTE

INVITACION A
NUEVOS MIEMBROS

ACTUALIZACION DE
DATOS

PROCESOS EN CURSO
E HISTORIAL

COMUNICACION
INTERNA

CONFIGURACION DE
PERFIL

PROCESO DE
RECLAMACION

SEGUIMIENTO A
OTROS USUARIOS

REVISION
INFO DE APP

ACTUALIZACION DE
ORDEN DE PEDIDO

MANEJO DE
NOTIFICACIONES

w
N

REVISION DE LOGROS
Y PROMOCIONES

REPORTE ABUSOS/
BLOQUEOS

RETIRO DEL REGISTRO [——>

¢INICIAR
SESION?

¢USUARIO

INICIO DE SESION

NO

ESTA

REGISTRO DE

USUARIO

USUARIO

CONTRASENA

NOMBRE COMPLETO
USUARIO

CONTRASENA
CONFIRMACION DE
CONTRASENA

CORREO ELECTRONICO
DIRECCION

TELEFONO

DOCUMENTO DE IDENTIDAD
FOTO

# CUENTA PARA DEPOSITOS
TERMINOS Y CONDICIONES
- COMISION

- PENALIZACIONES
-TRATAMIENTO DE DATOS
-LIBERACION DE
RESPONSABILIDAD
CONEXION CON REDES
SOCIALES

NOTIFICACIONES AL CORREO

LEYENDA

PROCESOS
GENERALES

PROCESOS DEL
ADQUIRIENTE

PROCESOS DEL
OFERTANTE

o CODIGO DEL PROCESO
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éBUSCAR O

BUSCAR

PUBLIy

PUBLICAR

¢USUARIO
INICIO
SESION?

PUBLICACION

APROBACION DE LA
PUBLICACION

NOTIFICACION AL
OFERTANTE

PRESENTACION EN LA

PLATAFORMA

FIN
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¢HARA
. PROPUESTA NO
BUSQUEDA AL PRECIO D

QFERTADO,
CATEGORIA
PRODUCTO
FILTROS
-UBICACION
-PRECIO
-GARANTIA
-SEGURO ¢USUARIO
-CALIFICACION INICIO
-ESPECIFICACIONES SEGUIR AL OFERTANTE SESION?
REPORTAR ABUSO PONER ARTICULOS EN

__________________ LA BOLSA DE ESPERA
DAR LIKE sl
PROPUESTA AL
PROPIETARIO

PROPUESTA DE PRECIO
FECHA REQUERIDA
PERIODO DE TIEMPO
CONFIRMAR METODO DE
DISTRIBUCION:
-RECEPCION

-RETORNO

CONFIRMAR GARANTIA O

¢PROPIETARIO
ACEPTO LA
OFERTA?

RECEPCION DE b
PROPUESTAS & RESERVAS




SELECCION Y
RESERVA

FECHA REQUERIDA
PERIODO DE TIEMPO
CONFIRMAR METODO DE
DISTRIBUCION:
-RECEPCION

-RETORNO

CONFIRMAR GARANTIA O
SEGURO

¢USUARIO
INICIO
SESION?
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ACEPTACION DE

¢PROPIETARIO
ACEPTO LA
RESERVA?

CONFIRMACION DEL
PROPIETARIO

¢ALQUILER Sl

NOTIFICACION AL

USUARIO

APROBADO?

CANCELAR EL
PEDIDO?,

CONTRATO Y PAGO

-SOLO TARJETA DE CREDITO
- NUMERO DE ORDEN sl
-COMUNICACION INTERNA

CANCELACION

NOTIFICACION AL
PROPIETARIO

! .COMUNICACION INTERNA
1 OPCIONAL

RECEPCION DEL PAGO

CANCELACION

NOTIFICACION AL
USUARIO




D RECEPCION DEL
ARTICULO

USO DEL ARTICULO

¢QUIER
MODIFICAR
PERIODO DE
ALQUILER},

PROCESO DE ACTUALIZACION DE PROCESO DE
- | ; N
RECLAMACION ORDEN RECLAMACION
D)
APLICACION DE RECEPCION DEL
PENALIDADES ARTiCULO
CANCELACION APLICACION DE
DEL ENViO PENALIDADES
[ > ]
ENTREGA / ENVIO EJECUCION DEL B
DEL ARTICULO PLAZO DE PRESTAMO
¢RECIBE ¢REPORTAR
sovicitup e N\, _NO reRaso en LA NNO
MODIFICAR EVOLUCION2
RIODO
sl
158
ACTUALIZACION DE
—
ORDEN
D APLICACION DE
PENALIDADES
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D DEVOLUCION DEL CALIFICACION DEL
ARTiCULO PROPIETARIO
RaTNG
CALIFICACION DE SERVICIOS
COMENTARIO:!

B RECEPCION DE CALIFICACION DEL
ARTICULO DEVUELTO USUARIO

FIN

PERDIDAS?

PROCESO DE
B RECLAMACION

l
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Apéndice F: Mapa de Viaje de los Usuarios
Adquiriente



154

Propietario
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Adquiriente y Propietario — Acciones Comunes



Apéndice G: Costos Impacto Social

Calculo del Costo Anual por Emision de CO2 por Delivery de Motorizado
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Afios 1 2 3 4 5
Total de pedidos 177,942 311,399 326,969 411,981 576,773
Valor de gramo de emision de
0.00003 0.00003 0.00003 0.00003 0.00003
CcO2
Emisiones de CO2 por moto por
72 72 72 72 72
pedido
Promedio de viajes en kilémetros 10 10 10 10 10
Kilémetros recorridos 1,779,422 3,113,989 3,269,689 4,119,808 5,767,731
Emisiones de CO2 en gramos 128,118,413 224,207,222 235,417,584 296,626,155 415,276,617
Valor anual de emisiones CO2 3,766 6,591 6,921 8,720 12,208
Calculo del Costo Anual por Uso de Servidores en la Nube
Afios 1 2 3 4 5
Numero de servidores 1 1 1 1 1
Consumo energético kW/dia jornada de 24 horas 1,800 1,800 1,800 1,800 1,800
Dias de operacion 365 365 365 365 365
Total de consumo energético tedrico anual 657,000 657,000 657,000 657,000 657,000
Factor de emision CO2 0.62 0.62 0.62 0.62 0.62
Huella de carbono - KgC=2 por afio 407,340 407,340 407,340 407,340 407,340
Costo de emision CO2 (SoleS/Kilo) 0.03 0.03 0.03 0.03 0.03
Costo de emision CO2-energia eléctrica de
11,975 11,975 11,975 11,975 11,975
servidores (SoleS/afio)
Cdlculo del Costo Anual por Consumo Energético de Laptops
Afios 1 2 3 4 5
Numero de laptops 15 15 15 15 15
Consumo energético kW/dia jornada de 24 horas 50 50 50 50 50
Dias de operacion 240 240 240 240 240
Total de consumo energético tedrico anual 180,000 180,000 180,000 180,000 180,000
Costo de emision CO2-energia eléctrica por watts
0.64 0.64 0.64 0.64 0.64
(SoleS/afio)
Costo de emision CO2-energia eléctrica de
114,786 114,786 114,786 114,786 114,786

servidores (SoleS/aio)




